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	 La	 investigación	 se	 apoya	 en	 importantes	 elementos	 cuantitativos	 como	 el	
análisis	de	 las	audiencias	conseguidas	por	 los	principales	programas	en	 la	televisión	















on	demand	 in	 the	prime	 time’s	audiences	 in	Spain	and,	by	extension,	 in	 the	media	
planning.	The	appearance	of	different	television	channels	over	the	last	few	years	has	
led	 to	 a	 fragmentation	 of	 the	 audience	 in	 terms	 of	 the	 television	 offer	 and	 the	





in	general	and	 internet	 in	particular,	which	 together	offer	 the	necessary	devices	 so	




not	only	more	 important	 in	 the	advertising	process,	but	also	 the	one	 that	allocates	
most	 of	 the	 budget	 of	 an	 advertising	 campaign,	 and	 the	 audiences	 represent,	 for	
most	of	the	current	channels,	its	main	source	of	income.	
	
	 The	 research	 is	 supported	 by	 important	 quantitative	 elements	 such	 as	 the	
analysis	of	the	audiences	obtained	by	the	main	television	programs	in	Spain	between	
the	 years	 2002	 and	 2015,	 and	 it	 is	 complemented	 with	 relevant	 qualitative	
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como	 antónimo	 del	 habitual	 término	 televisivo	 Prime	 Time,	 nombre	 que	 recibe	 la	
franja	de	máxima	audiencia	en	un	medio	de	comunicación	(González	&	Carrero,	1997;	
Lejarza,	 2012;	Vaca,	 2009).	 Esta	nueva	expresión	estaba	 relacionada	especialmente	
con	el	visionado	de	contenido	televisivo	en	momentos	distintos	a	los	que	habían	sido	
considerados	 como	 habituales	 hasta	 ese	 momento	 (Wakamiya,	 Lee,	 &	 Sumiya,	
2011a).	 En	 este	 sentido,	 las	 altas	 audiencias	 que	 históricamente	 habían	 estado	
residiendo	en	el	Prime	Time	se	disolvían	en	otros	espacios,	físicos	o	temporales1.	Los	
nuevos	 espacios	 de	 consumo	 de	 televisión	 aparecían	 a	 raíz	 de	 los	 cambios	
tecnológicos	 que	 se	 habían	 producido	 en	 los	 años	 anteriores,	 y	 que	 facilitaron	 el	
acceso	 de	 los	 espectadores	 a	 las	 emisiones	 de	 televisión	 en	 cualquier	momento	 y	
lugar.	
	
El	 concepto	My	Time	 se	 ha	 estado	 utilizando	 especialmente	 en	 agencias	 de	
medios,	pero	también	aparece	en	diversas	publicaciones,	tanto	en	la	esfera	nacional	
como	 en	 el	 ámbito	 internacional.	 Así,	 autores	 como	 el	 colombiano	 Jorge	 Urrea	
(2011),	 o	 diversos	 artículos	 publicados	 en	 los	 últimos	 años	 (Fernández,	 2010;	 S.	
García,	 2012;	 Politecnico	 di	Milano	&	 Studio	 Frasi,	 2013;	 Sanmartín	 Cuevas,	 2013),	
han	 utilizado	 esta	 expresión	 	 para	 referirse	 al	 momento	 en	 que	 cada	 individuo	
preferiblemente	visiona	 la	televisión.	Otros	autores,	en	cambio,	utilizan	el	concepto	
anytime,	 relacionado	 con	 el	 hecho	 de	 visionar	 la	 televisión	 en	 cualquier	momento	
(Lejarza,	2012;	León,	2012;	Vinader,	Abuín,	&	García,	2012;	Wakamiya	et	al.,	2011a;	
Wakamiya,	Lee,	&	Sumiya,	2011b).	Estos	términos	pretenden	explicar,	en	definitiva,	











la	 naturaleza	 de	 los	 cambios	 en	 el	 consumo	 actual	 de	 productos	 audiovisuales.	
Lejarza	 (2012:	 34)	 explica	 claramente	 la	 evolución	 del	 consumo	 de	 televisión	 en	
grupo	al	consumo	individual:	
	
Cuando	 el	 consumo	 de	 contenidos	 audiovisuales	 se	 hacía	 a	 través	 de	 la	 TV,	 era	 un	
	 consumo	 "en	 grupo",	 y	 hoy	 en	 día	 las	 nuevas	 tecnologías	 están	 diseñadas	 para	 el	




al	mismo	 fenómeno	 que,	 en	 el	 caso	 de	 otros	 investigadores,	 incluyen	 el	 concepto	
anywhere	 (“Disfrute	de	 todas	 las	películas	de	Disney	donde	quiera	gracias	a	Disney	
Movies	Anywhere :	Marketing	Directo,”	n.d.;	Gentikow,	2010;	Serra	Llena,	2009),	en	
referencia	 a	 la	 visualización	 de	 la	 televisión	 en	 cualquier	 lugar	 distinto	 de	 los	
habituales.	
	
	 Es	 relevante	mencionar	 que	 existen	 dos	 elementos	 fundamentales	 que	 han	









año	 2010	 se	 produjo	 en	 España	 el	 denominado	 “apagón	 analógico”	 al	 sustituir	 la	






se	 distribuía	 a	 través	 de	 distintos	 canales	 analógicos	 distribuidos	 en	 frecuencias	
perfectamente	definidas,	tal	como	señala	Alcolea	(2003:15):	
	
	 La	 señal	 de	 radiodifusión	 ocupa	 un	 ancho	 de	 banda	 dentro	 del	 espectro	 electromagnético,	
	 que	 está	 compuesto	 por	 diferentes	 bandas,	 cada	 una	 de	 las	 cuales	 presta	 determinados	
	 servicios,	 según	 lo	 acordado	 por	 la	 Unión	 Internacional	 de	 Telecomunicaciones	 (UIT).	 Las	
	 bandas	VHF	(Very	Hight	Frequency)	y	UHF		 (Ultra	 Hight	 Frequency),	 son	 las	 empleadas	 para	
	 los	servicios	de	televisión		tradicional.	 Para	 que	 no	 se	 produzcan	 interferencias,	 la	 UIT		




en	 los	meses	 anteriores	 a	 abril	 del	 año	 2010,	 según	 la	 distribución	 poblacional	 de	
España,	dándose	como	último	día	de	señal	analógica	el	tres	de	abril	de	aquel	año.	La	
digitalización	 de	 la	 señal	 televisiva	 permite	 una	 nueva	 distribución	 de	 las	 bandas	
dentro	 del	 espectro	 electromagnético,	 al	 comprimirlas	 mediante	 un	 proceso	
denominado	 multiplexación2	 (Larrègola,	 1998;	 López	 Izquierdo,	 2007;	 C.	 Pérez	 &	
Zamanillo,	2003;	Torres,	Lleida,	&	Casas,	1993;	Wootton,	2006;	Zabaleta,	2003).	Así,	
la	oferta	televisiva	se	ampliaba	de	forma	muy	relevante	en	el	número	de	emisoras,	en	
una	 proporción	 aproximada	 de	 una	 a	 cuatro.	 López	 Izquierdo	 (2007:	 108-109)	 lo	
concreta	del	siguiente	modo:	
	
Hasta	 ahora	 los	 operadores	 emitían	 un	 sólo	 programa	 en	 analógico	 en	 cada	 una	 de	 las	
	 posiciones	 del	 dial,	 en	 cada	 número	 de	 frecuencia.	 Pues	 bien,	 la	 señal	 digital	 es	
	 discreta	y	a	las	interferencias	que	permite	la	emisión	de	más	de	un	programa	por	la		 misma	




Los	 nuevos	multiplex,	 distribuidos	 en	 grupos	 de	 cuatro	 o	 cinco	 cadenas	 de	
televisión,	ampliaron	 la	oferta	televisiva	de	 forma	notoria.	Además	de	conseguir	un	
aumento	de	la	calidad	de	la	señal	 	de	vídeo	y	del	sonido,	así	como	la	posibilidad	de	







aprovechamiento	 del	 espectro	 radioeléctrico,	 que	 permite	 aumentar	 el	 número	 de	
programas	transmitidos”	(Consell	de	l’Audiovisual	de	Catalunya	(CAC)	&	Comisión	del	
Mercado	 de	 las	 Telecomunicaciones	 (CMT),	 2001:	 22).	 En	 La	 configuración	 de	 la	
televisión	 interactiva.	 De	 las	 plataformas	 digitales	 a	 la	 TDT	 (Arrojo,	 2008:	 39),	 lo	
describe	de	este	modo:	
	
Desde	 el	 punto	 de	 vista	 meramente	 tecnológico,	 cabe	 decir	 que	 la	 gran	 diferencia	 de	 la	
televisión	 digital	 con	 respecto	 a	 la	 televisión	 analógica	 estriba	 en	 que,	 aunque	 los	 canales	
radioeléctricos	 de	 la	 televisión	 digital	 ocupan	 el	 mismo	 ancho	 de	 banda	 (8MHz)	 que	 los	
canales	 utilizados	 por	 la	 televisión	 analógica,	 la	 nueva	 tecnología	 digital	 permite	 utilizar	
técnicas	de	compresión	de	 imagen	y	 sonido	 (MPEG).	Ello	 implica	un	mayor	 rendimiento	del	
canal	 televisivo	 y,	 como	 consecuencia	 inmediata,	 la	 expansión	 de	 la	 oferta	 televisiva	 hasta	
cuotas	 antes	no	 conocidas.	Así,	 al	 amparo	de	estas	 técnicas	de	 compresión,	 resulta	posible	
ahora	 la	 transmisión	 de	 un	 número	 variable	 de	 canales	 por	 la	misma	 anchura	 de	 banda:	 5	




ampliando	 el	 alcance	 de	 su	 cobertura	 técnica	 -área	 geográfica	 que	 una	 cadena	 de	




	 En	 realidad	 el	 cambio	 de	 la	 señal	 analógica	 a	 la	 digital	 no	 requería	 grandes	
esfuerzos	 por	 parte	 del	 espectador.	 Mayoritariamente	 las	 instalaciones	 de	 las	
antenas	de	 las	 viviendas	debían	 ser	 revisadas	por	un	 técnico	especializado	y	en	 los	
domicilios	debía	instalarse	un	decodificador	digital,	dispositivo	que	convierte	la	señal	
digital	 recibida	 por	 la	 antena,	 que	 viene	 comprimida	 en	 sistema	 binario,	 y	 la	






Así,	 a	 lo	 largo	 de	 este	 proceso	 de	 adaptación	 al	 nuevo	 panorama	 televisivo	
español,	 el	 telespectador	 tuvo	 la	 oportunidad	 de	 descubrir	 nuevas	 ofertas.	
Gradualmente	 fueron	 implantándose	 cadenas	minoritarias	 con	bajísimos	 índices	de	
audiencia	 que,	 a	 la	 larga,	 se	 pueden	 convertir	 en	 verdaderas	 alternativas	 a	 las	
televisiones	generalistas.3	
	
En	 esta	 evolución	 de	 la	 televisión	 analógica	 a	 la	 televisión	 digital	 el	
telespectador	 ha	 descubierto	 otras	 opciones	 que	 pueden	 resultar	más	 afines	 a	 sus	
intereses,	 aficiones	 o,	 incluso,	 pensamiento	 político.	 De	 este	 modo	 se	 produce	 la	
denominada	 “fragmentación	 de	 audiencias”	 (Pérez	 de	 Silva,	 2000:	 216),	 que	 dará	






no	 fue	 determinante	 en	 la	 consolidación	 del	 concepto	 “My	 Time”.	 Pese	 a	 que	




ha	 facilitado	 el	 desarrollo	 de	 distintas	 modalidades	 de	 televisión.	 Además,	 los	
avances	 tecnológicos	 han	 permitido	 la	 evolución	 en	 la	 tradicional	 forma	 de	 ver	 la	
televisión	 (pasivamente	 y	 en	 grupo)	 a	otros	 tipos	de	 televisión,	 donde	el	 elemento	




















la	 agencia	Media	 Planning,	 actualmente	 Havas	Media.	 Esta	 agencia	 fue	 la	 primera	





panorama	 televisivo	 en	 la	 última	 década	 del	 siglo	 XX:	 grandes	 eventos	 como	 las	
Olimpiadas	 de	 Barcelona,	 la	 crisis	 económica	 del	 año	 1.993,	 pero	 también	 los	
lanzamientos	 de	 nuevas	 cadenas	 y	 la	 lucha	 de	 éstas	 por	 emitir	 los	 programas	 que	
dieran	más	audiencia.	El	panorama	de	 los	medios	que	se	 iba	desarrollando	entraba	





Mi	 carrera	 profesional,	 relacionada	 durante	 todo	 ese	 tiempo	 y	 hasta	 la	
actualidad	 con	 la	 planificación	de	 los	medios,	 también	 evolucionaba	 y	me	permitía	
vivir	 en	 primera	 persona	 todos	 los	 cambios	 que	 se	 estaban	 produciendo.	 Sin	
                                                
4	Media	Planning	está	considerada	 la	primera	central	de	compras	en	España,	al	 romper	con	el	statu	
quo	 existente	 hasta	 el	 momento,	 en	 el	 que	 las	 órdenes	 de	 compra	 de	 espacios	 publicitarios,	
provenientes	de	 las	agencias	de	publicidad	general,	eran	contratadas	por	 las	empresas	denominadas	
distribuidoras	de	publicidad.	Media	Planning	 se	 inscribió	 en	el	 Registro	General	 de	Publicidad	 como	
agencia	de	publicidad,	lo	que	le	permitió	actuar	en	el	frente	de	las	agencias	de	publicidad	y	en	el	de	los	
anunciantes.	 Al	 orientarse	 especialmente	 hacia	 éstos,	 consiguió	 “romper	 las	 reglas	 del	 juego	 que	












año	 2017	 aún	 no	 nos	 hemos	 recuperado	 del	 todo.	 Desde	 el	 punto	 de	 vista	 del	





Paralelamente	 los	 hábitos	 de	 los	 habitantes	 estaban	 cambiando.	 Se	 estaba	
desarrollando	 internet	 y	 la	 capacidad	 que	 tiene	 la	 tecnología	 para	 cambiar	 el	
escenario	de	los	medios	conocido	hasta	el	momento.	El	medio	rey	en	los	últimos	60	




décimas	 de	 audiencia	 representan	 para	 un	 anunciante.	 Ahora,	 que	 he	 volcado	 la	
mayor	parte	de	mi	tiempo	a	la	docencia	pero	aún	participo	del	mundo	profesional	de	
las	 agencias,	 sigo	 planteándome	 las	 mismas	 dudas.	 ¿Qué	 ocurría	 entonces	 con	 el	
nuevo	 panorama	 que	 se	 avecinaba?	 ¿Qué	 medios	 podrían	 ganar	 más	 audiencia	 y	
cuáles	perderla?	¿Podía	producirse	un	aumento	del	 consumo	de	 los	medios	a	nivel	
general?	 ¿Cómo	 afectaba	 la	 fragmentación	 de	 las	 audiencias	 al	 consumo	 de	 la	
televisión?	¿Qué	ocurría	con	la	programación	de	la	franja	estrella	de	las	cadenas,	el	
Prime	 Time?	 ¿Cómo	 puede	 afectar	 la	 evolución	 demográfica	 de	 un	 país	 en	 el	
consumo	 de	 los	 medios?	 ¿Puede	 un	 target	 cambiar	 sus	 hábitos	 de	 consumo	 de	
medios	 con	 el	 paso	 del	 tiempo	 convirtiéndose	 más	 conservador?	 El	 abanico	 de	
cuestiones	se	ampliaba	cada	vez	que	esbozaba	una	duda.		









la	 carta	 en	 la	 evolución	 del	 Prime	 Time	 en	 España”.	 Consideramos	 interesante	
investigar	 sobre	 la	 transformación	 del	 concepto	 prime	 time,	 la	 franja	 de	 máxima	
audiencia,	 por	 el	 valor	 que	 representa	 este	 período	 del	 día	 respecto	 al	 resto	 de	




con	 el	 que	 habíamos	 conocido	 hasta	 ahora.	 Con	 todo	 eso,	 también	 queremos	
reflexionar	 sobre	 cómo	 todos	 estos	 cambios	 pueden	 influir	 en	 la	 planificación	 de	
medios	en	nuestro	país.	
	
Como	 	preámbulo	merece	 la	pena	recordar	que	 la	 relación	entre	 los	medios	
de	 comunicación	 y	 sus	 consumidores	 (lectores,	 oyentes,	 espectadores...)	 se	 ha	 ido	
modificando	 con	 el	 paso	 del	 tiempo	 del	 mismo	 modo	 que	 los	 medios	 de	
comunicación	 iban	 evolucionando.	 Esto	 se	 ha	 podido	 observar	 desde	 las	 primeras	
proyecciones	en	el	cine	que	servían	como	noticiario	(Sadoul,	1972)	hasta	los	grupos	
de	 personas	 pendientes	 de	 las	 imágenes	 de	 la	 primera	 pantalla	 de	 televisión	 del	
pueblo	(Lejarza,	2012),	pasando	por	las	emisoras	de	radio	que	aglutinaban	a	la	familia	
completa	 a	 su	 alrededor	 (Albert	&	 Tudesq,	 1982;	Ginzo	&	Rodríguez,	 2004).	Desde	
hace	 algunos	 años,	 cuando	 aparecieron	 los	 primeros	 reproductores	 de	 video,	 esta	
evolución	de	los	medios	de	comunicación	está	siendo	paulatina,	y	se	ha	acelerado	a	
raíz	 del	 desarrollo	 global	 de	 Internet.	 Con	 estos	 reproductores	 los	 telespectadores	
podían	 sustituir	 la	 programación	 que	 emitían	 las	 distintas	 cadenas	 por	 contenido	
preferido	 por	 ellos,	 mayoritariamente	 películas	 (Blum	 &	 Lindheim,	 1987).	
Actualmente,	 los	 espectadores	 de	 las	 televisiones	 interactivas	 ya	 no	 sólo	 pueden	
elegir	qué,	dónde	y	cuándo	ven	el	contenido	audiovisual	que	quieren	(Lara,	2009;	X.	






¿Por	 qué	 una	 persona	 está	 obligada	 a	 ver	 su	 serie	 favorita	 a	 las	 diez	 de	 la	
noche	de	un	 lunes	cuando	puede	verla	a	 las	cuatro	de	 la	tarde	de	un	sábado?	¿Por	




En	 el	 mundo	 de	 la	 planificación	 de	 medios	 es	 vital	 saber	 dónde	 están	 las	
audiencias,	 qué	hacen,	 cómo	 se	 comportan	e	 incluso	 con	quién	están	 (Pérez-Latre,	
1997),	 ya	 que	 los	 medios	 –mayoritariamente	 de	 ámbito	 privado-	 tienen	 en	 la	
audiencia	su	principal	fuente	de	financiación,	y	las	empresas	que	quieren	anunciarse	
quieren	 alcanzar	 al	 mayor	 número	 posible	 de	 consumidores	 potenciales	 de	 sus	
productos.	 Analizando	 en	 profundidad	 las	 audiencias	 podremos	 conocer	 mejor	 a	
nuestros	consumidores	y	 lograremos	acercarles	el	mensaje	que	queremos	darles	en	




Se	 debe	 tener	 en	 consideración	 que	 el	mercado	 publicitario	 genera	 un	 alto	
volumen	de	 inversión.	Así,	por	ejemplo,	recordemos	que	 la	 inversión	que	se	estima	
que	se	destinó	a	la	planificación	y	compra	de	espacios	publicitarios	convencionales	en	
España	en	el	año	2.015	rondaba	los	5.016	millones	de	euros,	un	40%	de	los	cuales	se	




primer	 capítulo	 que	 tiene	 un	 carácter	 eminentemente	 introductorio,	 donde	 se	
referirán	de	forma	sucinta	los	elementos	previos	al	marco	teórico	y	la	investigación.	
De	este	modo,	en	primer	lugar	se	realiza	una	breve	aproximación	al	objeto	de	estudio	
y	 las	motivaciones	 por	 realizar	 dicho	 estudio,	 repasando	 los	 elementos	 principales	







que	 se	 analizarán	 y	 desarrollarán	 de	 forma	más	 completa	 en	 capítulos	 siguientes.	
Posteriormente	 se	 citarán	 los	 objetivos	 que	 se	 marcan	 para	 el	 desarrollo	 de	 esta	
tesis,	 que	 deberán	 validarse	 o	 refutarse	 tras	 la	 pertinente	 investigación.	 A	









comunicación,	 pues	 sin	 ella	 –es	 decir,	 sin	 consumo	 de	 ese	 medio-	 no	 tendrían	
ingresos.	 Ni	 de	 forma	 directa	 (por	 pago	 del	 soporte,	 por	 subscripciones	 o	 por	
subvenciones,	por	ejemplo)	ni	por	la	venta	de	una	porción	de	sus	espacios	o	tiempos	
para	 destinarlos	 a	 la	 publicidad.	 Ahí	 radica	 la	 importancia	 de	 este	 simple	 término	
llamado	audiencia,	pues	es	la	que	hace	que	un	programa	de	televisión,	una	emisora	
de	 radio,	 un	 periódico	 o	 cualquier	 medio	 de	 comunicación	 triunfe	 o	 no8.	 En	 este	






Si	bien	en	muchas	ocasiones	 se	ha	considerado	 la	audiencia	 como	sinónimo	
de	 “masa”,	 distintos	 autores	 consideran	 que	 el	 fenómeno	 es	más	 complejo	 que	 lo	
que,	 a	 priori,	 parece.	 Así,	 Callejo	 (1995:	 248)	 habla	 de	 la	 “necesidad	 de	 revisar	 la	
concepción	de	la	audiencia	como	agente	pasivo"	y	Morley	(	1996:	128)	concibe	a	 la	








audiencia	no	 como	una	masa	 indiferenciada	de	personas	 sino	 como	“una	 compleja	
configuración	 de	 subculturas	 y	 subgrupos	 superpuestos,	 en	 los	 que	 se	 sitúan	 los	
















que	 se	 verán	 desplegados	 para	 poder	 dar	 respuesta	 a	 las	 siguientes	 preguntas	
secundarias:	
	
a. ¿La	 saturación	 de	 los	 bloques	 publicitarios10	 y	 los	 hábitos	 de	 consumo	 de	 los	
medios	por	parte	del	espectador	reducen	los	programas	de	máxima	audiencia?	La	
reducción	 de	 las	 audiencias	 puede	 analizarse	 desde	 dos	 perspectivas,	
principalmente:	 cómo	disminuyen	 las	 audiencias	 de	 los	 programas	más	 vistos	 y	
cómo	 cada	 vez	 hay	 menos	 programas	 con	 altas	 audiencias.	 En	 definitiva,	
distinguir	cómo	en	 la	evolución	de	 los	programas	de	máxima	audiencia	año	tras	














b. La	 aparición	 de	 internet	 y	 la	 posibilidad	 de	 interacción	 permiten	 el	 acceso	 a	







El	 proyecto	 se	 desarrolla	 sustentándose	 en	 tres	 pilares	 básicos.	 En	 primer	
lugar	conviene	destacar	la	recopilación	documental	y	bibliográfica,	incluidos	textos	y	
publicaciones	 electrónicas.	 El	 segundo	 pilar	 a	 tener	 en	 cuenta	 son	 los	 estudios	
cuantitativos,	 que	 permiten	 la	 comparación	 de	 magnitudes	 y	 la	 observación	 de	
tendencias	 a	 lo	 largo	 de	 los	 años.	 Entre	 estos	 estudios	 cuantitativos	 destacan	 los	
análisis	de	audiencias	de	las	fuentes	publicitarias,	principalmente.	Como	tercer	pilar	
se	 considera	 la	 técnica	 cualitativa	 de	 la	 entrevista,	 realizada	 a	 profesionales	 de	 la	
planificación,	 de	 los	 medios	 de	 comunicación	 y	 de	 empresas	 tecnológicas,	 que	
aporten	información	relevante	sobre	los	elementos	de	estudio	en	la	tesis.	
	
En	 relación	 a	 la	 recopilación	 documental	 y	 bibliográfica,	 se	 utilizará	
esencialmente	para	establecer	el	marco	teórico	y	contextualizar	el	tema	de	 la	tesis.	














b.	 EGM	 (Estudio	 General	 de	 Medios):	 Estudio	 que	 recoge	 información	 de	
audiencia	 de	 todos	 los	 medios,	 así	 como	 del	 equipamiento	 del	 hogar,	
consumo	de	productos	y	estilos	de	vida.	El	universo	de	este	estudio	 son	 los	
individuos	mayores	de	14	años	residentes	en	la	Península,	las	Islas	Baleares	o	





	 España,	 distinguiendo	 entre	 medios	 convencionales	 (televisión,	 internet,	
	 prensa,	revistas,	suplementos	dominicales,	radio,	revistas,	cine	y	exterior)	y	no	
	 convencionales	 (mailing,	 acciones	 en	 punto	 de	 venta,	 merchandising,	
	 marketing	 telefónico	 y	 buzoneo,	 principalmente).	 Para	 aportar	 estas	 cifras	




















La	 presente	 tesis	 doctoral	 se	 estructura	 en	 tres	 partes	 principales,	
correspondientes	 a	 los	 marcos	 teórico,	 empírico,	 conclusivo-reflexivo,	






En	 esta	 sección	 se	 analizarán	 los	 tres	 principales	 conceptos	 que	 están	
vinculados	 con	 el	 tema	 de	 la	 tesis.	 De	 este	 modo	 se	 considerarán	 la	
“planificación	 de	 medios”,	 las	 “audiencias”	 y	 la	 “televisión	 a	 la	 carta”,	
tratando	sus	definiciones,	la	evolución	que	han	sufrido	en	los	últimos	años,	la	






la	 aparición	 de	 nuevas	 formas	 de	 ver	 la	 televisión,	 mediante	 internet	
principalmente,	y	por	la	evolución	del	consumo	del	medio	hacia	entornos	más	
individuales.	 La	 metodología	 de	 la	 investigación	 explicará	 el	 corpus	 de	 la	
















	 El	 presente	 apartado	 contendrá	 las	 conclusiones	 obtenidas	 en	 el	 estudio	 y,	



































	 Para	poder	 seguir	 con	mayor	 comodidad	 la	 lectura	de	esta	 tesis	doctoral	 se	
anticipan,	 a	 modo	 de	 glosario,	 los	 principales	 conceptos	 tratados	 a	 lo	 largo	 de	 la	
misma,	 con	 sus	 correspondientes	 definiciones.	 Si	 bien	 el	 lenguaje	 utilizado	 no	 es	
esencialmente	 técnico,	 sí	 se	 utilizan	 numerosas	 expresiones	 muy	 centradas	 en	 el	
ámbito	del	estudio,	que	merecen	la	pena	destacar.	Así,	por	ejemplo:	
	
- Planificación	 de	 medios:	 técnica	 que	 enseña	 a	 seleccionar	 los	 medios	 y	





- Target:	 público	 objetivo.	 Grupo	 homogéneo	 de	 personas	 pertenecientes	 a	
grupos	sociodemográficos,	psicográficos	o	actitudinales	iguales,	y	a	los	que	se	
quiere	dirigir	una	campaña	de	publicidad	o	una	acción	de	comunicación.	
- Audiencias:	 número	 de	 personas	 que	 reciben	 un	 mensaje	 a	 través	 de	
cualquier	medio	de	comunicación.	
- Fragmentación	 de	 audiencias:	 reparto	 del	 global	 de	 audiencia	 de	 un	medio	
entre	los	distintos	soportes	del	mismo.	Efecto	muy	asociado	a	la	televisión	a	












antagónico	 al	Prime	 Time	 no	 está	 necesariamente	 vinculado	 con	 una	 franja	
horaria	concreta,	sino	con	la	distribución	del	tiempo	que	realice	la	audiencia.	
- Televisión	 interactiva:	 trata	 de	 convertir	 el	 televisor	 en	 algo	 más	 que	 un	
receptor	 de	 la	 señal	 de	 televisión,	 aportando	 múltiples	 servicios	 como	 la	
telecompra,	 y	 permitiendo	 la	 participación	 de	 la	 audiencia	 ante	 contenidos	
televisivos.	
- Televisión	 a	 la	 carta:	 acceso	 de	 la	 audiencia	 a	 contenidos	 televisivos	 con	




























































































































































	 Con	 la	 finalidad	 de	 poner	 en	 contexto	 el	 tema	 de	 la	 tesis,	 se	 considera	
relevante	 desarrollar	 el	 marco	 teórico	 analizando	 tres	 bloques	 principales,	 que	
constituyen	la	piedra	angular	del	estudio:	la	planificación	de	medios11,	las	audiencias	
y	la	televisión	a	la	carta.	El	detenido	examen	de	estos	tres	bloques	ha	de	permitir	que	




con	 las	 distintas	 definiciones	 relevantes	 que	 algunos	 autores	 o	 investigadores	 han	
aportado.	Se	proseguirá	con	un	análisis	de	 la	evolución	y	desarrollo	de	 los	distintos	
elementos	resaltando,	sobre	todo,	la	influencia	del	asunto	en	cuestión	en	el	tema	de	
estudio	 de	 la	 tesis.	 De	 forma	 complementaria	 se	 valorará	 la	 interconectividad	 que	



















Marco Teórico Audiencias de Televisión


















































































































Este	 capítulo	 ha	 de	 servir	 como	 introducción	 al	 tema	 de	 análisis,	 ya	 que	 se	
incluyen	 los	 tres	 elementos	 clave	 para	 poder	 dar	 respuesta	 a	 las	 preguntas	
planteadas	en	esta	 tesis.	Así,	 se	 realizará	una	aproximación	histórica	de	 lo	que	han	


















Para	 poder	 llevar	 a	 cabo	 una	 primera	 aproximación	 a	 lo	 que	 el	 término	
significa,	 se	 incluye	 la	 definición	 que	 aportan	 González	 y	 Carrero	 sobre	 la	
planificación	de	medios,	que	es	una	“técnica	que	enseña	a	seleccionar	 los	medios	y	
soportes	 y	 a	 colocar	 los	 anuncios	 en	 los	 mismos	 de	 manera	 que	 colaboren	
                                                
12	Aparte	del	evidente	análisis	de	 la	 televisión	e	 internet,	 se	 toman	como	principales	medios	para	 la	
investigación	aquellos	que,	antes	de	la	llegada	del	televisor,	tuvieran	una	forma	de	consumo	similar	a	







eficazmente	 a	 la	 difusión	 de	 una	 campaña	 y	 a	 la	 consecución	 de	 unos	 objetivos	
publicitarios	 previamente	 establecidos"	 (González	&	 Carrero,	 1997:	 500).	 De	 forma	




	 mensaje	 del	 anunciante,	 comprando	 ese	 tiempo	 o	 espacio,	 y	 asegurando	 que	 el	 mensaje	
	 publicitario	se	difunde	de		acuerdo	con	el	modo	en	que	se	compró.	
	
Entre	 las	 dos	 definiciones	 referidas,	 la	 segunda	 incluye	 un	 matiz	
absolutamente	 revelador:	 mientras	 que	 el	 enunciado	 de	 González	 y	 Carrero	
menciona	 que	 la	 planificación	 de	 medios	 sirve	 para	 “seleccionar	 los	 medios	 y	
soportes”,	Pérez-Latre	la	complementa	afirmando	que	esta	selección	se	lleva	a	cabo	





Por	 otro	 lado	 Perlado	 (2006:	 6)	 también	menciona	 la	 definición	 de	 Donelly	
("Proceso	de	selección	de	 los	vehículos	de	comunicación	de	masas	en	cuyo	lugar	se	
insertarán	los	mensajes	publicitarios,	comprando	el	espacio	y	tiempo	y	asegurándose	







	 en	 el	 mercado,	 obteniendo	 la	 mejor	 combinación	 entre	 todos	 ellos,	 siempre	 al	








	 servicio	 de	 los	 objetivos	 que	 pretende	 el	 anunciante	 y	 dependiendo	 de	 los	 objetivos	 de	
	 marketing,	de	comunicación	y	de	los	específicamente	publicitarios.	
	
Otros	 autores	 aportan	 un	 enunciado	menos	 extenso,	 como	 Fabre	 (1992:	 5)	
"on	appelle	media-planning	l'ensemble	de	tecniques,	méthodes	et	pratiques	visant	à	
rentabiliser	 les	 investissements	publicitaires	par	 l'utilisation	optimale	des	medias	et	









De	 cualquier	 modo	 se	 observa	 cómo,	 en	 la	 mayoría	 de	 las	 definiciones,	 se	
constata	 la	 importancia	 de	 la	 compra	 de	 los	 espacios	 publicitarios	 y	 la	 inversión	
económica	que	eso	conlleva.	Recordemos	que	en	el	capítulo	2.1	de	esta	tesis	doctoral	
se	 citaba	 que	 el	 volumen	 de	 inversión	 publicitaria	 en	 España,	 controlada	 por	
Infoadex,	 fue	 de	 aproximadamente	 5.016	 millones	 de	 euros	 el	 año	 2015.	 Pero	
además	merece	 la	 pena	 recordar	 la	 evolución	 que	 se	 ha	 producido	 en	 los	 últimos	
años	 bajo	 este	 concepto,	 ya	 que	 en	 los	 años	 2006,	 2007	 y	 2008	 la	 inversión	 en	
medios	 convencionales	 superaba	 los	 7.000	millones	 de	 euros	 anuales.	 El	 mercado	
publicitario	 mueve	 una	 gran	 cantidad	 de	 dinero,	 que	 es	 gestionado	 por	 los	
planificadores	de	medios,	cuya	principal	intención	es	conseguir	la	mejor	optimización	
de	 sus	planes	de	medios:	 conseguir	 alcanzar	 al	mayor	número	posible	de	personas	
con	el	menor	coste	posible.	
	




























	 En	 definitiva,	 la	 inversión	 correspondiente	 a	 las	 campañas	 de	 publicidad	
convencional	 que	 las	 agencias	 y	 empresas	 planificaron,	 contrataron	 y	 se	 acabaron	
emitiendo	 o	 publicando	 en	 estos	 14	 años	 en	 España	 ascendió	 a	 más	 de	 83.277	
millones	de	euros.	En	 la	mayoría	de	estos	años,	 la	 inversión	destinada	a	 las	citadas	
partidas	 correspondía	 entre	 el	 2,5	 y	 el	 5%	 del	 Producto	 Interior	 Bruto	 del	 Estado	
Español,	lo	que	demuestra	la	importancia	de	este	sector	en	la	economía	del	país.	
	
















se	 gestionaban	 año	 tras	 año,	 ha	 influido	 en	 la	 evolución	 de	 las	 principales	 partes	




	 El	 mismo	 autor	 resume	 en	 pocas	 líneas	 la	 transformación	 que	 han	 ido	
realizando	las	agencias	(2009:	287):	
	
Es	 como	 si	 la	 historia	 de	 las	 empresas	 publicitarias	 hubiese	 dado	 la	 vuelta	 completa	 para	




fueron	 tomando	 creciente	 importancia	 hasta	 la	 Revolución	 Creativa	 de	 finales	 de	 los	
cincuenta	 y	 años	 sesenta	 (a	 España	 llegó	 prácticamente	 con	 quince	 años	 de	 retraso),	 que	
convirtió	 definitivamente	 la	 agencia	 en	 un	 centro	 creativo	 al	 servicio	 del	 anunciante.	
Nuevamente	 las	centrales,	partiendo	del	negocio	de	medios,	han	 ido	 incorporando	servicios	
hasta	convertirse	en	agencias	que	planifican,	crean	y	distribuyen,	además	de	otras	cosas.	
	
	 Con	 estas	 valoraciones	 se	 toma	 consciencia	 del	 valor	 que	 el	 trabajo	
relacionado	con	 la	planificación	tiene	en	 la	profesión	hoy	en	día.	La	complejidad	de	




Conviene	no	dejar	 a	 un	 lado	que	 la	misión	 final	 de	 todas	 las	 campañas	que	
estas	agencias	o	empresas	emiten	es	 llegar	a	alcanzar	al	público	objetivo	mediante	
los	 impactos	 publicitarios	 necesarios	 para	 influir	 en	 su	 decisión	 de	 compra.	 La	
finalidad	última	de	la	publicidad	es	vender	de	una	forma	más	o	menos	directa,	por	lo	
que	resulta	absolutamente	prioritario	conocer	cómo	es	el	público	al	que	se	dirigen	las	














de	 las	 principales	 herramientas	 de	 las	 que	 disponen	 las	 agencias	 de	 medios	 para	
planificar	las	campañas.	Como	ya	se	ha	indicado	previamente,	el	objetivo	principal	de	
cualquier	 campaña	 es	 alcanzar	 de	 la	 forma	 más	 eficiente	 y	 eficaz	 a	 su	 público	
objetivo,	 también	 denominado	 “target,	 en	 la	 jerga	 publicitaria”	 (Eguizábal,	 1997:	
147).	
	




Existe	 numerosa	 literatura	 sobre	 la	 relación	 entre	 publicidad,	 medios,	
planificación	 y	 target.	Desde	 la	 complejidad	que	 supone	 la	 planificación	de	medios	
hoy	en	día	debido	a	la	disparidad	de	públicos	objetivo	analizados	en	los	trabajos	de	
Soberman	(Soberman,	2005)	,	Lin	(Lin,	Venkataraman,	&	Jap,	2013)	o	Riebe	(Riebe	&	
Nelson-Field,	2011),	hasta	 investigaciones	más	concretas,	como	 las	 realizadas	sobre	
la	publicidad	de	productos	financieros	en	 la	prensa	(Adams	&	Cruz	García,	2007),	 la	
influencia	de	 la	publicidad	gráfica	de	alimentación	en	el	público	 infantil	 (Menéndez	




aquel	 público	 que	 se	 quiere	 impactar	 con	 las	 campañas	 de	 publicidad,	 sin	 hacer	
referencia	a	ninguno	de	 los	 tres	principales	 tipos	de	target	que	puede	haber	en	 las	
campañas:	el	consumidor,	el	comprador	y	el	prescriptor.	El	público	consumidor	es	el	






acto	 de	 compra	 y	 el	 prescriptor	 es	 quien	 recomienda	 su	 compra	 o	 consumo.	 Así,	
puede	darse	el	caso	de	productos	en	los	que	el	target	consumidor	y	comprador	sea	la	
misma	 persona,	 sin	 haber	 público	 prescriptor	 (como	 el	 caso	 de	 un	 usuario	 del	
transporte	público	de	una	ciudad	que	compra	su	billete	o	su	abono,	por	ejemplo).	Por	
otro	 lado	 puede	 haber	 productos	 en	 los	 que	 el	 consumidor	 y	 el	 comprador	 son	
distintos,	 sin	 prescriptor	 (por	 ejemplo	 la	madre	que	 compra	 galletas	 para	 sus	 hijos	
directamente	en	el	 lineal	del	supermercado),	o	con	prescriptor	(como	la	madre	que	
compra	queso	a	sus	hijos	pero	pide	al	dependiente	que	le	recomiende	una	marca	u	
otra).	En	 la	cotidianidad	de	 la	profesión	de	 la	planificación	de	medios,	un	elemento	
clave	 a	 tener	 en	 cuenta	 es	 si	 el	 target	 de	 campaña	 es	 un	 público	 consumidor,	
comprador	o	prescriptor,	para	llevar	a	cabo	la	planificación	más	ajustada.	
	
Dada	 la	 importancia	 que	 se	 ha	 visto	 en	 la	 última	 parte	 de	 este	 capítulo	 en	
referencia	 a	 los	 impactos	 y	 al	 público	 objetivo,	 sorprende	 que	 en	 todas	 las	
definiciones	 de	 referencia	 no	 se	 mencionen	 estos	 dos	 elementos	 y	 que,	 desde	 el	









de	 manera	 que	 colaboren	 eficazmente	 a	 la	 difusión	 de	 una	 campaña	 y	 a	 la	

















de	 esta	 relación	 se	 quiere	 analizar	 cómo	 la	 creación	 de	 nuevos	 medios	 ha	 ido	
trasladando	la	audiencia	masiva	de	radio,	cine	y	televisión	de	un	medio	a	otro	hasta	
mediados	 del	 siglo	 XX,	 en	 que	 se	 empezaron	 a	 emitir	 las	 señales	 televisivas	 en	
España.	
	
Desde	 las	primeras	 imágenes	en	movimiento	de	 los	cines	hasta	 los	primeros	
clicks	 en	 el	 ratón	 del	 ordenador	 cada	 medio	 ha	 vivido,	 en	 algún	 momento	
determinado	 de	 su	 existencia,	 el	 riesgo	 de	 ser	 sustituido	 por	 un	 nuevo	medio	 que	
aparecía.	 En	 realidad,	 al	 final	 raramente	 se	 produjeron	 sustituciones	 sino	 que	 el	
medio	 inicial	 se	 transformaba	 para	 adaptarse	 al	 nuevo	 entorno,	 pero	 durante	 el	
tiempo	que	convivían	tuvieron	incertezas.		
	
A	 lo	 largo	 de	 este	 capítulo	 podremos	 observar	 cómo	 los	 medios	 han	 ido	
realizando	 la	 transición,	adaptándose	a	 las	nuevas	circunstancias	condicionados	por	












por	 primera	 vez	 desde	 que	 se	 recopilan	 datos	 (Público,	 2011).	 En	 el	 año	 2013	 los	
datos	 fueron	aún	peores:	FAPAE	(la	confederación	de	 los	productores	españoles	de	
cine	y	televisión)	avisaba	en	el	mes	de	abril	que	 los	datos	de	taquilla	y	asistencia	al	
cine	 eran	 dramáticos.	 De	 este	 modo	 su	 presidente,	 Pedro	 Pérez,	 afirmaba	 que	
“estamos	en	una	situación	de	pánico”	(El	País,	2013).	El	fenómeno	también	se	da	en	
el	 medio	 de	 la	 prensa,	 que	 vivió	 momentos	 en	 que	 los	 lectores	 esperaban	 su	
aparición	en	diversas	ediciones	a	lo	largo	del	día	y	ahora	ve	cómo	una	parte	relevante	
de	sus	clientes	 leen	el	diario	a	través	de	la	pantalla	del	ordenador.	En	este	caso,	en	
España,	 un	 51,3%	 de	 la	 población	 mayor	 de	 14	 años17	 reconocían	 que	 utilizan	
Internet,	entre	otras	cosas,	para	realizar	“lectura	de	la	información	de	la	actualidad”.	
	
La	 televisión	 también	 está	 viviendo	 esta	 transición.	 Observaremos	 cómo	 la	
traslación	de	las	audiencias	en	España	de	los	primeros	teleclubs	hacia	los	programas	
de	máxima	audiencia	en	los	hogares	de	cada	familia,	hasta	llegar	a	la	situación	actual	
en	 que	 las	 diversas	 pantallas	 del	 hogar,	 junto	 con	 las	 diferentes	 formas	 de	 ocio	
posibles,	favorecen	la	máxima	individualización	del	espectador.	
	
Con	 esto,	 podremos	 valorar	 la	 situación	 actual	 de	 todos	 estos	 medios,	 de	
dónde	 viene	 y	 hacia	 dónde	 suponemos	 que	 pueda	 ir.	 En	 este	 sentido	 también	
veremos	cómo	en	esta	misma	evolución	el	esquema	tradicional	de	 la	comunicación	
se	 transforma.	 Del	 esquema	 tradicional	 de	 la	 comunicación	 (el	 emisor	 emite	 un	
mensaje	a	través	de	un	canal	para	llegar	a	un	receptor)	hemos	pasado	a	una	situación	
en	que	el	receptor	también	actúa	como	emisor,	dotando	al	proceso	de	comunicación	



















1896	el	 cine	ya	había	 salido	definitivamente	del	 laboratorio	y	miles	de	personas	 se	





Para	 recuperar	 la	 audiencia	 que	 se	 le	 empezaba	 a	 escapar,	 el	 cine	 tuvo	 la	
opción	de	mejorar	aprendiendo	a	contar	una	historia.	Dicho	de	otro	modo,	trasladó	
los	 recursos	 de	 la	 narración	 teatral	 a	 la	 pantalla,	 pudiendo	 dar	 al	 público	 nuevas	
historias	constantemente.	Sadoul	menciona	las	“actualidades	reconstruidas”	como	el	
“primer	género	en	el	que	sobresalió”	este	medio	(Sadoul,	1972:	27),	aunque	hoy	en	





estas	 circunstancias,	 el	 gran	 público	 aceptaba	 una	 reconstrucción	 en	 estudio,	
realizada	con	el	cinematógrafo.	
	
En	 los	 Estados	 Unidos,	 un	 país	 industrial	 con	 grandes	 aglomeraciones,	 cuya	
población	 empezaba	 a	 disponer	 de	 un	 poco	 de	 ocio	 y	 de	 recursos,	 se	 desarrolló	
deprisa	su	red	de	salas	de	cine.	En	1913	el	Chicago	Tribune	publicaba	folletones	cuya	
adaptación	 podía	 verse	 el	 fin	 de	 cada	 semana	 en	 el	 cine	 de	 la	 esquina.	 El	 público	




















por	día)	 entre	1950	y	1953”	 (Sadoul,	 1972:	329).	 Esta	dura	 crisis	 fue	achacada	a	 la	
competencia	 de	 la	 televisión.	 Cabe	 tener	 en	 cuenta	 que	 de	 los	 aproximadamente	
44.000	 hogares	 estadounidenses	 que	 tenían	 un	 televisor	 en	 1946	 se	 pasó	 a	 4,2	






desarrollo	que	habían	 tenido	 la	prensa	 y	 el	 cine	 como	medios	de	 comunicación	de	
masas	podía	 servir	 de	 referencia	 al	 nuevo	medio,	pero	 la	 implantación	que	 supuso	








A	 principios	 de	 los	 años	 veinte,	 en	 los	 Estados	 Unidos	 y	 en	 los	 países	 más	
desarrollados	 de	 Europa	 se	 habían	 iniciado	 las	 emisiones	 regulares	 de	 radio.	 Se	
hablaba	de	 la	 “telegrafía	 sin	hilos”	o	broadcasting.	 Por	 su	 lado	 la	prensa,	 viendo	 la	
amenaza	 que	 para	 sus	 intereses	 representaba	 el	 medio	 recién	 llegado,	 dedicaba	
columnas	a	vulgarizar	su	interés,	pero	a	la	vez	anunciaba	su	programación	(Timoteo,	
1989:	 130)	 Era	 una	 época	de	dualidad,	 donde	 ambos	medios	 se	 solapaban	 sin	 que	
hubiera	un	claro	ganador.	Por	esto,	en	 los	años	 treinta	del	siglo	XX	una	parte	de	 la	
población	 aún	 se	 refería	 a	 los	 noticiarios	 en	 la	 radio	 como	 los	 “diarios	 hablados”	
(Albert,	1990:	99)		
	
En	 ese	 momento	 de	 implantación	 no	 se	 podía	 suponer	 el	 desarrollo	 que	
llevaría	 a	 cabo	 el	 nuevo	 medio.	 Pese	 a	 las	 diferencias	 existentes	 por	 tipos	 de	
poblaciones	 existió	 un	 denominador	 común	 en	 todos	 los	 países:	 una	 implantación	
rapidísima	 que	 facilitó	 la	 integración	 de	 miles	 de	 personas	 como	 audiencia	 en	 un	
relativo	corto	espacio	de	tiempo.	
	
Sin	 lugar	 a	 dudas	 la	 expansión	 del	 medio	 fue	 formidable.	 En	 1921	 en	 los	
Estados	Unidos	disponían	de	50.000	aparatos	receptores,	que	pasaron	a	600.000	en	
febrero	 de	 1922	 y	 a	 cuatro	 millones	 en	 1925.	 La	 progresión	 siguió	 hasta	 los	 seis	
millones	y	medio	en	1927	para	llegar	hasta	los	diez	millones	en	1929.	Ese	volumen	de	
aparatos	puede	extrapolarse	en	 la	audiencia,	para	comprender	 la	 implantación	que	
supuso	 entre	 la	 población.	 Y	 las	 grandes	 audiencias	 implican	 principalmente	 dos	
elementos	vitales	para	el	buen	mantenimiento	y	desarrollo	de	un	medio:	aumenta	la	
posibilidad	 de	 conseguir	 mayores	 inversiones	 en	 publicidad	 y	 se	 incrementa	 la	
facilidad	 para	 la	 transmisión	 de	 ideas	 a	 núcleos	 de	 población	 más	 amplias.	 En	 lo	
relativo	a	 los	volúmenes	de	 inversión	de	los	anunciantes,	por	ejemplo,	sobre	el	año	
1930	 en	 los	 Estados	Unidos	 la	 publicidad	 en	 la	 radio	 representaba	 un	 volumen	 de	
negocio	de	unos	60	millones	de	dólares	(Albert,	1990:	24).	
	





nuevo	 medio,	 además	 de	 su	 vertiente	 informativa.	 Desde	 el	 comienzo	 la	 música	





En	 Europa	 empezaba	 una	 época	 políticamente	 convulsa,	 que	 acabaría	
desembocando	en	la	Segunda	Guerra	Mundial	y	transformando	la	sociedad	como	se	









comunidades	 se	 aseguraba	 una	 audición	 colectiva	 de	 más	 de	 dos	 millones	 de	




vehículo	 fundamental	 de	 entretenimiento,	 información	 y	 propaganda	 de	 los	 dos	
bandos.	Especialmente	en	este	último	aspecto,	ya	que	era	el	único	medio	capaz	de	ir	
de	una	zona	a	otra,	de	atravesar	puentes	y	trincheras.	La	radio	no	estaba	sujeta	a	la	
distribución,	como	 la	prensa,	ni	dependía	de	un	soporte	que	 fuera	escaseando	a	 lo	









En	 este	 último	 punto	 es	 donde	 toma	 vital	 importancia	 el	 concepto	 de	 la	
audiencia.	Y	más	si	lo	relacionamos	con	otro	factor	destacable:	a	diferencia	del	cine,	
la	población	recibía	los	mensajes	de	la	radio	desde	la	intimidad	de	sus	hogares.	En	el	
caso	 de	 España,	 tras	 la	 Guerra	 Civil	 la	 radio	 se	 convirtió	 en	 el	mejor	 refugio	 de	 la	
imaginación	de	los	oyentes.	Fueron	años	de	radio	creativa	en	los	que	el	serial	se	erige	




se	 le	 conocía,	 en	 aquel	 país,	 como	 soap	 opera,	 término	 que	 hacía	 referencia	 a	 un	
detergente,	 patrocinador	 del	 espacio.	 En	 nuestro	 país	 la	 radionovela	 llegó	 a	 su	




	 Millones	 de	 oyentes	 esperaban	 religiosamente	 el	 capítulo	 de	 cada	 día,	 con	 ansiedad,	
	 despoblando	las	calles	de	ciudades	y	pueblos,	dejando	desiertos	comercios	y	lugares	públicos,	












largo	 de	 distintos	 períodos.	 En	 este	 sentido	 el	 equilibrio	 entre	 ambos	 tipos	 de	













Cuando	 el	 nuevo	 invento	 llegó	 a	 ser	 conocido	 por	 el	 público	 se	 convirtió	
rápidamente	 en	 un	 objeto	 admirado	 y	 deseado.	 Podía	 ofrecer	 a	 la	 población	 la	
posibilidad	 de	 acercar	 la	 imagen	 en	 movimiento	 a	 sus	 hogares,	 y	 que	 hasta	 el	
momento	 sólo	 podían	 disfrutar	 en	 el	 cine.	 Se	 intuía	 que	 el	 espacio	 reservado	 al	
aparato	 de	 radio	 en	 los	 salones	 de	 los	 hogares	 de	 buena	 parte	 del	 mundo	 podía	
cambiar	de	dueño.	Tan	sólo	era	cuestión	de	tiempo.	
	
En	 el	 período	 1948–1952	 en	 los	 Estados	 Unidos	 la	 población	 cambió	
rápidamente	su	 fidelidad	de	 la	 radio	a	 la	 televisión	 (Moore,	Bensman,	&	Van	Dyke,	
2006:	93),	pero	su	implantación	en	los	distintos	países	tuvo	una	velocidad	distinta.	En	





































emisora	quedaba	 reducido	a	un	máximo	de	70	kilómetros	a	 la	 redonda	de	Madrid,	
según	 cálculos	 de	 la	 época	 (Baget,	 1993:	 22).	 Se	 estimó	 que	 en	 la	 fecha	 de	 la	
inauguración	había	tan	sólo	unos	600	aparatos	receptores	en	funcionamiento.	En	los	






se	 limitaba	 al	 poder	 adquisitivo	 del	 público,	 lo	 que	 propició	 que	 las	 primeras	
televisiones	 fueran	adquiridas	por	 familias	 adineradas	por	un	 lado,	 y	por	 los	bares,	
Los primeros televisores en España
Situación de la TV: 1960-1980
Televisión Televisión Autonómica
Años 90: Televisiones privadas














televisor.	 Esta	 circunstancia	 hizo	 habitual	 las	 reuniones	 de	 diferentes	 familias	 en	
























Empezaba	 a	 hacerse	 necesario	 conocer	 el	 alcance	 de	 las	 audiencias.	 Hasta	
este	 momento,	 desde	 los	 primeros	 años	 de	 emisiones	 y	 hasta	 finales	 de	 los	 años	
cincuenta	 y	 sesenta	 del	 siglo	 XX,	 se	 llevaban	 a	 cabo	 simples	 encuestas	 entre	 los	
suscriptores	 de	 una	 de	 las	 principales	 revistas	 de	 la	 época	 sobre	 este	medio,	 Tele	
Radio.	 Evidentemente	 la	 fiabilidad	científica	de	estas	encuestas	era	dudosa,	pero	sí	
representaban	los	gustos	y	el	comportamiento	de	los	públicos	televisivos,	muy	útiles	
para	obtener	el	éxito	de	géneros	y	programas.	En	este	período	de	tiempo	de	limitada	









a	 cabo	 en	 1969	 la	 encuesta	 más	 decisiva	 de	 toda	 la	 década.	 “La	 Audiencia	 de	 la	
Televisión	 en	 España”	 es	 considerado	 el	 primer	 estudio	 “objetivo	 y	 científico”	
(Palacio,	2001:	67)	sobre	los	gustos	y	las	actitudes	de	la	audiencia	televisiva	española,	
















De	 forma	complementaria	 se	dibuja	por	primera	vez	 la	 característica	gráfica	
del	 consumo	 televisivo	 en	 España	 con	 dos	 momentos	 de	 máxima	 audiencia	
correspondientes	a	los	horarios	de	sobremesa	y	noche,	muy	similar	a	hoy	en	día.	En	
la	figura	6	se	incluye	la	curva	de	audiencias	medias	cada	cuarto	de	hora,	del	total	año	
2010,	 que	 sirve	 como	 referencia.	 Para	 poder	 contrastar	 este	momento	 de	máxima	
audiencia	 en	 el	 panorama	 televisivo	 español	 se	 incluye,	 como	 figura	 7,	 una	 serie	
histórica	de	 los	 años	entre	el	 1993	y	el	 2013.	Con	este	 gráfico	 se	 corrobora	que	el	
pico	de	audiencia	de	la	franja	de	noche	(o	prime	time)	es	permanentemente	alto,	si	
bien	tiene	pequeñas	variaciones	a	lo	largo	de	los	años.	Puede	observarse,	además,	el	
crecimiento	 de	 minutos	 de	 consumo	 de	 televisión	 del	 resto	 de	 franjas	 horarias,	









































A	 nivel	 técnico	 se	 llevan	 a	 cabo	 también	 importantes	 cambios.	 El	 más	
relevante	 fue,	 sin	 duda,	 el	 que	 se	 produjo	 a	 finales	 de	 los	 años	 cincuenta,	 con	 la	
llegada	 a	 TVE	 del	 primer	 magnetoscopio.	 El	 nuevo	 aparato	 iba	 a	 suponer,	
gradualmente,	 el	 final	 de	 toda	 una	 época	 de	 la	 televisión:	 las	 emisiones	
exclusivamente	en	directo.	El	registro	y	producción	instantáneos	de	imagen	y	sonido	
iban	 a	 revolucionar	 no	 sólo	 las	 emisiones	 sino	 también	 las	 técnicas	 de	producción.	














premonición	evidente	de	que	el	 video	 iba	a	 representar	una	 seria	amenaza	para	 la	
televisión	 en	 directo	 (Timoteo,	 1989:	 319).	 Desde	 este	 momento	 la	 cadena	 de	
televisión	ya	no	tenía	por	qué	emitir	los	programas	en	el	mismo	momento	en	que	se	




Mientras	 tanto	 los	 españoles	 habían	 vivido	 el	 proceso	 de	 la	 plena	
implantación	de	aparatos	de	televisión	en	sus	hogares.	Con	tan	sólo	dos	cadenas	de	
televisión	 los	 programas	 llegaban	 a	 alcanzar,	 de	 una	 forma	 relativamente	 sencilla,	
altos	niveles	de	audiencia.	La	televisión	ya	ocupaba	el	 lugar	principal	de	 los	salones	







imprescindible	 que	 las	 monopolísticas	 televisiones	 públicas	 tuvieran	 una	 tercera	
cadena	que	 respondiera	a	 visiones	más	 cercanas	a	 los	 intereses	de	 los	 ciudadanos.	
Así,	 por	 ejemplo,	 nacieron	 FR3	 en	 Francia	 o	 RAI3	 en	 Italia,	 en	 lo	 que	
internacionalmente	 se	 denominó	 “televisión	 de	 proximidad”.	 En	 la	 España	
democrática	 de	 los	 primeros	 años	 ochenta	 TVE	 no	 fué	 capaz	 de	 llevar	 a	 cabo	 este	
proyecto,	 ya	 que	 aún	 estaba	 en	 desarrollo	 la	 segunda	 cadena	 del	 ente,	 con	
importantes	 deficiencias	 relacionadas	 con	 la	 cobertura	 técnica.	 De	 este	 modo,	 en	
esta	 década	 nacieron	 las	 primeras	 televisiones	 de	 ámbito	 autonómico,	 que	 debían	
cubrir	 el	 hueco	 de	 “televisión	 de	 proximidad”	 que	 la	 televisión	 nacional	 no	 podía	






se	 agruparon	 como	 F.O.R.T.A.	 (Federación	 de	 Organismos	 de	 Radio	 y	 Televisión	
Autonómicos)	 y	 se	 consolidaron	 como	 una	 tercera	 opción	 a	 las	 dos	 cadenas	 de	
Televisión	Española.	
	
Ante	 el	 aumento	 de	 la	 oferta	 televisiva	 era	 lógico	 que	 la	 audiencia	 se	
repartiese	 entre	 los	 distintos	 agentes,	 a	 excepción,	 obviamente,	 de	 aquellas	
comunidades	autónomas	que	aún	no	disponían	de	televisión	propia.	Así,	 las	nuevas	
televisiones,	 más	 cercanas	 en	 cuanto	 a	 contenidos	 e	 idioma	 en	 algunos	 casos	
(Euskadi,	 Catalunya	 y	 Galicia)	 empezaron	 a	 quitar	 audiencia	 a	 TVE	 hasta	 llegar	 a	
convertirse	en	cadenas	líderes	en	su	comunidad	en	numerosas	ocasiones21	
	
Paralelamente	 a	 este	 desarrollo	 se	 empezaba	 a	 fraguar	 la	 individualización	 del	 consumo	
	 televisivo.	Por	un	lado	la	posición	preferente	de	las	pantallas	de	televisión	en	los	salones	de	
	 las	casas	se	empezaba	a		 complementar	 con	nuevas	pantallas	que	 llegaban	a	 los	hogares,	 y	
	 que	 generalmente	 se	 instalaban	 en	 los	 dormitorios.	 Por	 otro	 lado	 el	 aparato	 grabador	 de	
	 vídeo	ya	se	había	hecho	doméstico22.	Junto	con	el	mando	a		 distancia,	el	consumo	de	 la	tele-






A	 principios	 de	 los	 años	 noventa	 el	 panorama	 televisivo	 español	 llevaba	 a	
cabo	una	de	sus	grandes	transformaciones.	Entre	diciembre	de	1989	y	septiembre	de	
1990	 empezaban	 sus	 emisiones	 las	 primeras	 cadenas	 privadas	 del	 país:	 Antena	 3,	
Tele	5	y	Canal	+,	en	este	orden.	Pero	con	su	aparición	 las	tres	cadenas	no	nacieron	
con	los	mismos	objetivos.	Así,	mientras	que	las	dos	primeras	se	dirigían	en	abierto	a	












todos	 los	hogares,	 la	tercera	emitía	 la	mayor	parte	del	 tiempo	de	forma	codificada,	
por	lo	que	se	requería	estar	abonado	para	poder	verla.	
	
Las	 cadenas	 privadas,	 por	 definición	 empresarial,	 nacen	 con	 el	 objetivo	 de	
convertirse	en	negocio.	Y	para	desarrollar	este	negocio	disponían	de	una	única	fuente	
de	ingreso:	la	comercialización	de	los	espacios	publicitarios.	En	el	caso	de	Canal+,	sin	
embargo,	 sólo	 una	 porción	 de	 estos	 ingresos	 provenían	 de	 la	 publicidad,	 ya	 que	
recibían	las	cuotas	de	sus	abonados.		
	
Empezaba	 una	 situación	 de	 competencia	 inédita.	 Las	 hasta	 ahora	 únicas	
televisiones	 (públicas	 nacionales	 y	 públicas	 autonómicas)	 cubrían	 sus	 presupuestos	





desarrollaron	 las	 políticas	 comerciales	 agresivas	 y	 la	 lucha	 por	 la	 obtención	 de	 la	
máxima	audiencia.	En	un	principio	la	cobertura	y	la	programación	limitadas	contenían	
los	 precios,	 ya	 que	 la	 audiencia	 limitada	 que	 estaban	 consiguiendo	 no	 permitía	
mantener	 altas	 tarifas.	 Paulatinamente	 la	 cobertura	 se	 fue	 ampliando,	 así	 como	 la	
programación	en	cuanto	a	variedad	y	de	horas	de	emisión.	Para	poder	aumentar	las	
tarifas	 se	 requería	 que	 los	 programas	 resultaran	 atractivos	 para	 transformar	 la	
audiencia	y	poder	aumentarla.		
	
En	 los	 primeros	 meses	 de	 vida	 de	 las	 cadenas	 privadas	 la	 población	 fue	
tomando	 contacto	 con	 las	 mismas	 de	 forma	 acompasada,	 sobre	 todo	 porque	 la	
programación	 aún	 no	 tenía	 la	 calidad	 esperada.	 Con	 ello,	 la	 audiencia	 pertenecía	

















nacionales	 y	 públicas	 autonómicas,	 estas	 cadenas	 privadas	 desarrollaron	 su	
programación	de	forma	diversa.	Por	un	lado	Tele	5	trasladó	formatos	que	se	habían	
utilizado	 en	 Italia	 (Tele	 5	 pertenecía	 al	 grupo	 italiano	 Mediaset),	 basándose	 en	
programas	de	entretenimiento	como	“Tutti	Frutti”,	donde	unas	azafatas	y	bailarinas	




producción	 propia.	 De	 este	 modo,	 en	 1991	 se	 estrenaba	 la	 serie	 “Farmacia	 de	




Con	 el	 fenómeno	 de	 las	 series	 nacionales	 Tele	 5	 dio	 un	 giro	 en	 su	
programación	 en	 el	 año	 1995,	 llevando	 a	 realizar	 otra	 de	 las	 series	 españoles	 de	
reconocido	nivel:	 “Médico	de	 familia”.	Mientras	 tanto	Antena	3	permanecía	 con	 la	
misma	estrategia	planteada	unos	años	atrás.	Con	esta	lucha	en	las	programaciones	la	
audiencia	 iba	 trasladándose	 hacia	 estas	 dos	 cadenas,	 reduciéndose	 de	 Televisión	
Española,	 la	 cadena	 líder	 en	 aquella	 época,	 que	 sufrió	 una	 progresiva	 pérdida	 de	





























Con	 esta	 traslación	 de	 las	 audiencias	 los	 hábitos	 de	 los	 espectadores	 no	
cambiaron	 radicalmente,	 ya	 que	 sólo	 se	 desplazaron	 de	 unas	 cadenas	 a	 otras.	 Al	
incrementarse	 el	 número	 de	 cadenas	 de	 televisión	 ineludiblemente	 la	 audiencia	
máxima	 que	 podía	 conseguir	 cada	 una	 de	 ellas	 se	 veía	 limitada.	 A	 pesar	 que	 la	
población	 crecía	 (más	por	 la	 inmigración	que	por	 el	 bajo	 crecimiento	demográfico)	














“desconexión	 analógica”23	 después,	 el	 incremento	 del	 número	 de	 anuncios	 en	 los	











Sin	 embargo	 sí	 existe	 una	 restricción	 a	 ese	 crecimiento	 desmedido:	 la	 Ley	
General	Audiovisual	del	 año	2010	 limita	 a	doce	minutos	de	publicidad	por	hora	en	
una	 cadena,	 lo	 que	 afecta	 en	 la	 ley	 de	 oferta-demanda,	 con	 lo	 que	 eso	 implica	 en	

































-	 la	presencia	máxima	de	anuncios	por	bloque	publicitario,	 según	permite	 la	
ley.	
	
En	 los	 últimos	 años	 el	 volumen	de	 anuncios	 por	 bloque	 siempre	 ha	 estado,	
especialmente	en	las	franjas	de	máxima	audiencia,	como	el	Prime	Time,	en	los	niveles	
máximos	 permitidos.	 En	 muchas	 ocasiones,	 incluso,	 por	 encima	 de	 lo	 legalmente	
autorizado.	Pese	a	que	el	organismo	pertinente	(el	Ministerio	de	Industria,	Turismo	y	






ejemplares.	 Con	 este	 panorama	 algunas	 cadenas	 de	 televisión	 se	 permitían	
sobrepasar	los	límites	legales	de	la	ocupación	de	estas	franjas	de	alta	demanda,	pues	
la	 posible	 sanción	 era	 rápidamente	 sufragada	 con	 parte	 del	 ingreso	 extraordinario	
obtenido.	
	
En	 conjunto	 el	 espectador	 tenía	 la	 sensación	 de	 ser	 bombardeado	
continuamente	 por	 miles	 de	 impactos	 televisivos	 con	 una	 limitada	 capacidad	 de	






de	aparición	más	reciente:	Internet.	En	el	 apartado	 siguiente	 se	 estudiarán	 las	







tiempo,	 ha	 contribuido	 a	 una	 gran	 cantidad	 de	 cambios	 en	 la	 cotidianidad	 de	 la	
población,	que	van	desde	la	búsqueda	de	información	prácticamente	inmediata	(con	




creado	 por	 ARPA	 (Advanced	 Research	 Projects	 Agency	 perteneciente	 al	
Departamento	de	Defensa	de	los	Estados	Unidos	de	América),	nadie	llegó	a	imaginar	
lo	 que	 llegaría	 a	 significar	 a	 nivel	 mundial	 unos	 pocos	 años	más	 adelante.	 Si	 bien	




ARPANET	se	 realizaba	 la	primera	 red	expresamente	construida	para	ese	 fin	 (Green,	
2010:	21).	Tres	años	más	tarde	(1972)	la	red	cambió	su	nombre	por	el	de	DARPANET	
(Defense	 ARPA	 Network),	 diseñada	 para	 superar	 los	 problemas	 de	 interactividad	
entre	distintos	tipos	y	modelos	de	aquellos	primeros	ordenadores	(Green,	2010:	369)	
	 	
Hasta	 el	 año	 1978	 se	 habían	 diseñado	 diferentes	 redes	 de	 ordenadores	 a	








	 A	 lo	 largo	 de	 los	 siguientes	 años	 tanto	 DARPANET	 como	 los	 usuarios	 de	







este	 término	 puede	 hacer	 referencia	 a	 los	 aspectos	 que	 Green	 (Green,	 2010:	 3)	
define	de	los	siguientes	ocho	modos:	
	
- The	 interconnected	 and	 networked	 technological	 infrastructure	 that	 supports	 the	 World	
Wide	Web	













- The	many	ways	 in	which	 digitally	mediated	 communication	 has	 become	 domesticated	 and	
pervasive	within	the	everyday.	
	
Además,	 en	 su	 evolución,	 ya	 puede	 distinguirse	 entre	 la	 Web	 2.0,	 su	
predecesora	 y	 la	 Web	 3.0	 que	 está	 por	 llegar	 y	 se	 denomina	 “Web	 semántica”.	
Mientras	 la	Web	inicial	estaba	definida	por	 la	creación	de	páginas	web	a	 las	que	se	










por	 agentes	 computerizados.	 Esa	 facilidad	para	 la	 comprensión	e	 interpretación	de	
los	conceptos	hacen	que	se	hable	de	ella	como	la	Web	semántica.	
	
Mientras	 tanto	 el	 acceso	 a	 Internet	 se	 está	 popularizando.	 En	 distintos	
ámbitos	o	grupos	de	edad	disponer	de	este	nuevo	medio	es	habitual,	pero	no	ocurre	
lo	 mismo	 para	 toda	 la	 población.	 En	 la	 figura	 10	 se	 observa	 el	 porcentaje	 de	
población	 usuaria	 de	 Internet	 en	 distintos	 países	 en	 el	 año	 2009,	 que	 variaba	
extraordinariamente	 según	 el	 área.	 En	 la	 figura	 11	 se	 detalla	 la	 situación	 de	 los	




































Usuarios de Internet en distintos territorios. Datos año 2.009
País Población Usuarios Internet % Usuarios Internet
Islandia 306.694 273.930 89,3%
Noruega 4.660.539 3.993.400 85,7%
Países Bajos 16.715.999 14.272.700 85,4%
Dinamarca 5.500.510 4.629.600 84,2%
Andorra 83.888 70.040 83,5%
Otros 216 territorios (…)
Etiopía 85.237.338 360.000 0,4%
Sierra Leona 5.132.138 13.900 0,3%
Bangladesh 156.050.883 500.000 0,3%
Myanmar 48.137.741 40.000 0,1%



































                                                
24	Fuente	Estudio	General	de	Medios,	3r	acumulado	móvil	2013,		individuos	mayores	de	14	años.	
Usuarios de Internet en distintos territorios. Datos año 2.012
País Población Usuarios Internet % Usuarios Internet
Islandia 313.183 304.129 97,1%
Noruega 4.707.270 4.560.572 96,9%
Países Bajos 16.730.632 15.549.787 92,9%
Dinamarca 5.543.453 4.989.108 90,0%
Andorra 85.082 69.816 81,0%
Etiopía 87.302.819 960.331 1,1%
Sierra Leona 5.485.998 69.240 1,3%
Bangladesh 161.083.804 8.054.190 5,0%
Myanmar 54.584.650 534.930 1,0%























En	el	 caso	de	 la	 figura	12,	 relativa	a	 la	evolución	de	usuarios	en	España,	 	 se	
constata	que	existe	un	progresivo	crecimiento	de	la	penetración	de	este	medio	entre	
la	 población	 general.	 De	 todos	 modos,	 se	 observa	 también	 una	 gran	 diferencia	


































El	 uso,	 principalmente	 doméstico,	 de	 Internet	 se	 ha	 visto	 favorecido	 en	 los	
últimos	 años	 por	 una	mejora	 en	 la	 conexión	 telefónica,	 con	 la	 implementación	 de	
mayor	 ancho	 de	 banda,	 así	 como	 de	 la	 fibra	 óptica	 en	 muchas	 capitales.	 Estos	
progresos	 han	 favorecido	 que	 las	 comunicaciones	 fueran	 cada	 vez	 más	 rápidas	 y	
permitieran	 mayor	 volumen	 en	 el	 intercambio	 de	 información.	 Así,	 las	 distintas	
formas	de	interactividad	mediante	Internet	se	han	visto	beneficiadas.	Hasta	el	punto	
que	la	arquitectura	de	los	medios	de	comunicación	tradicionales25,	en	la	que	los	flujos	
de	 información	 son	 esencialmente	 unidireccionales	 (de	 un	 emisor	 a	 muchos	






receptores),	 da	 lugar	 a	 una	 red	 dinámica	 e	 interactiva	 de	 conexiones	 de	 muchos	
emisores	 a	 muchos	 receptores,	 que	 permite	 un	 intercambio	 de	 información	
inmediata	y	constante.	
	
L´adopció	 de	 la	 banda	 ampla	 facilita	 el	 ràpid	 desenvolupament	 de	 les	 xarxes	 socials	 on	 els	
individus	 s´associen	 de	 múltiples	 maneres	 i	 on	 descobreixen,	 compartiesen,	 promouen	 i	
participen	en	 la	gestió	de	continguts	molt	diversos.	Espais	 com	Youtube,	MySpace,	Blogger,	
Megaupload	 o	 Wikipedia	 han	 augmentat	 la	 seva	 audiencia	 de	 forma	 exponencial	 perquè	










en	muchas	 ocasiones,	 las	 audiencias	 valoran	más	 las	 noticias	 que	 aparecen	 en	 las	





tradicional	 pantalla	 receptora	 de	 imágenes	 ya	 está	 dando	 paso	 a	 nuevas	 formas	
televisivas,	 que	 han	 evolucionado	 en	 los	 últimos	 años,	 tales	 como	 el	 video	 bajo	




















































































































Mientras	 que	 la	 Real	 Academia	 de	 la	 Lengua	 Española	 define	 la	 audiencia	
como	el	“Número	de	personas	que	reciben	un	mensaje	a	través	de	cualquier	medio	
de	 comunicación”	 (Diccionario	 de	 la	 lengua	 española,	 2001),	 existen	 diversas	
variaciones	 sobre	 el	 mismo	 concepto,	 complementándolo.	 Así	 Butsch	 (2008:	 117)	
hace	referencia		a	la	evolución	histórica	del	concepto	"While	intellectual	discourses	of	
the	 1950s	 constructed	 the	 image	 of	 a	 mass	 of	 isolated	 individuals	 vulnerable	 to	
media,	 empirical	 researchers	 contructed	 an	 effects	 paradign,	 also	 based	 on	 the	
solitary	 individual”,	y	 	 Silverstone	 (1996:	282)	 se	centra	más	en	 las	particularidades	
del	indivíduo	frente	al	grupo	o	la	masa:	"Audiences	are	not	simply	or	only	watchers	of	
television	 or	 listeners	 to	 radio:	 they	 are	 gendered,	 aged,	 and	 members	 of	 social	




	 damentales:	la	audiencia-como-masa,	la	audiencia-	 como-dato,	 y	 la	 audiencia-como-agente.	
	 Bien	 es	 cierto	 que	 el	 término	 en	 singular,	 audiencia,	 ha	 dejado	 paso	 al	 término	 en	 plural,	
	 audiencias,	como	consecuencia	del	replanteamiento	de	dicho	paradigma.	
	
	 La	 audiencia	 es	 analizada	 desde	 la	 propia	 constitución	 del	 grupo,	 como	
sostiene	 Höijer	 (1999:	 180)	 "Audienhood	mostly	 has	 a	 concrete	 personal	 angle	 far	
from	 conceptualizations	 of	 the	 audience	 as	 a	 mass,	 as	 a	 market,	 as	 a	 lifestyle,	 or	
other	discursive	constructions”	y,	con	mayor	detalle,	Anderson	(1996:	75):	
	
	 The	 concept	of	 audience	 is	 burdened	with	 a	 classic	heritage	of	 individuals	 coming	 together	
	 both	 physically	 and	 socially	 to	 create	 the	 motive	 and	 the	 site	 for	 public	 presentations.	
	 According	to	at	least	one		historic	 understanding,	 classic	 audiences	 were	 not	 aggregates	 of	
	 isolates	 but	 were	 interacting,	 interconnected	 social	 memberships.	 In	 the	 classic	 audience,	







Por	 otro	 lado	 Jordi	 Jauset	 (2000:	 228)	 aporta	 una	 definición	 más	 técnica,	
referida	especialmente	a	la	audiencia	en	televisión:	
	






	 Sobre	 esta	 misma	 acepción	 de	 audiencia	 televisiva,	 Barwise	 y	 Ehrenberg	
(1994:	12)	definen	los	ratings	de	audiencia:	"The	so-called	´audience	ratings´	measure	
how	many	people	 in	 the	population	are	 in	a	 room	with	a	 tuned-in	 television	set	at	
any	given	time".	En	relación	a	este	aspecto	de	 las	audiencias	de	 los	medios	O’Neill,	




	 do	with	media,	 how	 they	 read,	 interpret	 and	 respond	 to	media	 texts-and	on	 the	 impact	or	
	 effects	 that	 media	 may	 have	 on	 audiences	 as	 a	 result	 of	 such	 interactions.	 A	 secondary	
	 interest	 has	 been	 with	 the	 actual	 social	 relationships	 which	 result	 from	 being	 part	 of	 an	
	 audience.	
	
	 Con	 estas	 reflexiones	 como	 base,	 en	 el	 presente	 capítulo	 se	 analizarán	 las	
audiencias	de	los	medios,	aunque	dado	el	tema	de	estudio	de	esta	tesis,	se	ahondará	
especialmente	en	las	audiencias	televisivas26.	En	este	punto	se	incluirá	un	detalle	de	
los	 rankings	 de	 audiencia	 de	 las	 15	 principales	 emisiones	 televisivas	 en	 cada	 año,	
entre	el	período	2002-2015.	También	se	estudiarán	otros	conceptos	relacionados	con	
las	audiencias,	 tales	 como	 la	 concentración,	 la	 fragmentación	y	 la	 saturación	de	 las	
mismas,	y	su	 influencia	en	el	 tema	de	estudio.	Finalmente,	 se	observará	 la	 relación	



























	 Las	 audiencias	 se	 convierten	 en	 la	 pieza	 angular	 de	 los	 medios	 de	
comunicación	principalmente	porque	“la	contraprestación	económica	realizada	por	el	
anunciante	 a	 la	 empresa	 de	 televisión	 coloca	 a	 las	 audiencias	 como	 objeto	 de	
transacción"	(Herrero	&	Urgellés,	2015:	69).	Pero	además,	los	cambios	en	los	hábitos	
del	 consumidor	 han	 llevado	 a	 un	 nuevo	 paradigma,	 tomando	 como	 base	 que	 "the	







Audiencias en otros medios
Audiencias
Fragmentación y saturación





	 Los	 mismos	 cambios	 en	 los	 hábitos	 en	 cuanto	 al	 consumo	 de	 contenidos,	
favorecidos	 por	 la	 tecnología,	 son	 los	 que	 “han	 otorgado	 a	 la	 audiencia	 unas	
posibilidades	 de	 consumo	 inimaginables	 en	 épocas	 anteriores.	 Los	 espectadores	
deciden	qué,	cómo,	dónde	y	cuándo	ven	los	contenidos,	sin	necesidad	de	someterse	
a	directrices	de	directivos	y	programadores"	(Medina,	2015:	7).	Se	evoluciona	hacia	
un	 consumo	 más	 individualizado,	 tal	 como	 concretan	 Barwise	 y	 Ehrenberg	 (1994:	
154):	
	
	 Some	 comentators	 have	 suggested	 that	 the	 new	 technologies	 will	 lead	 to	 the	
	 ´disaggregation´of	the	audience	or	even	to	the	´end	of	mass	media´.	They	predict,	in	place	of	a	
	 few	channels	broadcasting	programs	which	have	to	satisfy	large	and	rather	passive	audiences,	




de	 analizar	 las	 audiencias	 conseguidas,	 pues	 la	 medición	 y	 evaluación	 de	 la	
comunicación	 es	 vital	 para	 el	mercado	 publicitario	 (Cavaller,	 De	 Carreras,	 Sánchez-
Añón,	 &	 March,	 2013;	 Nightingale,	 1999).	 A	 pesar	 de	 que	 la	 medición	 de	 estas	
audiencias	 ha	 tenido	 tradicionalmente	 un	 “carácter	 cuantitativo”	 (	 Huertas,	 1998:	
17),	Jauset	(2008:	70)	valora	los	retos	que	suponen	el	nuevo	escenario:	
	






baja	 puede	 significar	 un	 aumento	 o	 reducción	 de	 los	 ingresos	 que	 el	 medio	 en	
cuestión	 perciba.	 En	 el	 caso	 del	 mercado	 español,	 en	 el	 que	 la	 gran	 mayoría	 de	
canales	 de	 televisión	 no	 viven	 de	 los	 abonados	 sino	 de	 la	 publicidad	 (como	 las	
televisiones	privadas)	o	de	 la	 combinación	de	publicidad	y/o	presupuestos	públicos	











	 Desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 la	 inversión	 publicitaria	 destinada	 a	 los	medios	
convencionales	en	los	últimos	años,	la	televisión	ha	sido	la	que	mayor	porcentaje	ha	
recibido,	 con	 valores	 del	 40%	 el	 año	 2000,	 el	 44%	 el	 año	 2005	 y	 la	 paulatina	
desaceleración	en	los	últimos	años,	con	un	42%	el	año	2010,	el	41%	el	año	2011	y	un	
40%	 los	 años	 2012	 y	 201327.	 Esta	 distribución	 de	 las	 inversiones	 conecta	 con	 la	
afirmación	de	Jordi	Hidalgo:	"La	televisión	es	el	medio	de	comunicación	más	potente	






	 A	 pesar	 que	 la	 aparición	 de	 un	 nuevo	medio	 de	 comunicación	 vaticinaba	 la	
desaparición	del	medio	dominante	hasta	entonces,	se	ha	visto	en	el	capítulo	3	cómo	
la	paulatina	aparición	de	nuevos	medios	hacía	migrar	las	audiencias	más	altas	de	un	
medio	 a	 otro,	 sin	 que	 necesariamente	 desapareciera	 ninguno.	 Del	 mismo	 modo	
Cappo	 (Cappo,	 2003)	 es	 citado	 por	 Pérez-Latre	 (2009:	 72).en	 Advertising	
fragmentation:	the	beginning	of	a	new	paradigm?,	y	realiza	la	misma	afirmación:	
	
We	 must	 address	 the	 old	 saw	 that	 new	 media	 don´t	 destroy	 old	 media.	 Radio	 didn't	 kill	
newspapers;	television	didn't	kill	radio,	and	so	on.	That	is	true...	so	far.	But	some	new	media	
are	so	disruptive	that	they	force	older	media	to	change	themselves	radically	in	order	to	stay	in	







business.	 Those	 that	 decide	 to	 circle	 the	 wagons	 and	 refuse	 to	 change,	 refuse	 to	 reinvent	
themselves,	are	almost	certainly	going	to	struggle	to	survive.	
	
	 En	 el	 caso	 de	 la	 television,	 este	 fenómeno	 también	 se	 ha	 producido	 en	
diversas	 ocasiones.	 Las	 apariciones	 de	 la	 televisión	 por	 satélite,	 por	 cable	 o	 las	




de	 la	 aparición	 de	 internet,	 se	 plantea	 nuevamente	 la	 incertidumbre	 si	 el	 medio	
principal	 en	 España	 en	 los	 últimos	 60	 años	 va	 a	 verse	 dañado.	 En	 el	 estudio	
Audiencias	 y	 publicidad	 en	 televisión,	 Enrique	 Bigné	 (2009:	 217)	 afirma	 que	 "La	
televisión	seguirá	manteniendo	su	liderazgo	en	los	medios	convencionales,	con	tasas	
de	audiencia	y	de	inversión	publicitaria	elevadas.	El	único	medio	que	experimentará	
grandes	 crecimientos	 de	 audiencia	 y	 de	 inversión	 será	 Internet".	 Desde	 aquel	
momento,	 y	 a	 lo	 largo	 de	 los	 últimos	 años,	 se	 ha	 visto	 cómo	 la	 televisión	 seguía	
manteniéndose	 en	 la	 primera	 posición	 en	 cuanto	 al	 volumen	 de	 inversión	 en	










Fig.	 15:	 Evolución	 de	 la	 participación	 en	 la	 inversión	 publicitaria	 de	 los	medios	 televisión	 e	 internet	
entre	los	años	1999	a	2015.	Fuente:	Infoadex.	
	
                                                
28	Televisión	Digital	Terrestre	
29	Infoadex,	análisis	inversiones	publicitarias	entre	los	años	1999	y	2015.	
1999 2003 2007 2011 2013 2015
TV 41,2% 41,6% 43,4% 40,6% 40,0% 40,1%




	 Para	 constatar	 que	 la	 televisión	 sigue	 consiguiendo	 altas	 audiencias,	 y	 para	
evaluar	 cómo	 están	 variando	 a	 lo	 largo	 de	 los	 últimos	 años,	 se	 realiza	 un	 análisis	
pormenorizado	de	 los	 rankings	 de	 las	 15	principales	 emisiones	 en	 televisión	de	 los	
años	 2002	 a	 2016.	 En	 esta	 evolución	 puede	 verse	 cómo	 progresivamente	 las	
audiencias	de	programas	estables	tienen	tendencia	a	disminuir,	y	cómo	las	audiencias	
máximas	 las	 alcanzan	 eventos	 concretos.	 En	 este	 sentido	 cobra	 especial	 valor	 las	
retransmisiones	deportivas	de	alto	interés	para	públicos	mayoritarios.	En	este	grupo	
de	 eventos	 destaca	 especialmente	 el	 fútbol,	 cuyas	 retransmisiones	 de	 Liga	 de	
Campeones	 o	 Copa	 del	 Rey	 otorgan	 cada	 año	 altas	 puntas	 de	 audiencia.	 La	
coincidencia	 que	 a	 lo	 largo	 de	 las	 últimas	 temporadas	 equipos	 españoles	 hayan	





de	 esta	 competición	 en	 los	 datos	 de	 los	 años	 2002,	 2006,	 2010	 (año	 en	 el	 que	 la	
selección	española	de	fútbol	consiguió	ganar	su	primer	Mundial)	y	el	2014.		
	
	 En	 lo	 que	 se	 refiere	 al	 resto	 de	 emisiones,	 se	 podrá	 observar	 la	 paulatina	
desaparición	 de	 las	 primeras	 posiciones	 de	 los	 rankings	 de	 aquellas	 emisiones	 no	
deportivas,	 como	 las	 películas,	 las	 series	 o	 los	 programas	 de	 entretenimiento.	 Tan	
sólo	 en	 casos	 muy	 específicos	 (como	 el	 2016,	 por	 ejemplo)	 alguna	 emisión	 no	
deportiva	está	entre	las	primeras	posiciones,	pero	porque	se	emitió	en	el	tiempo	del	
descanso	de	los	partidos	líderes	de	audiencia.	En	este	sentido	destaca	alguno	de	los	











En	 el	 año	 2002	 el	 programa	 estable	 en	 la	 parrilla	 que	 consiguió	 mayores	
niveles	de	audiencia	fue	“Operación	Triunfo”,	con	niveles	de	audiencia	media	entre	el	
24,5%	 y	 el	 33%.	 Este	 programa	 concurso	musical	 fue	 el	 evento	más	 seguido	 de	 la	
televisión	a	lo	largo	de	todo	el	año,	dando	altas	audiencias	cada	semana	de	emisión	
de	 forma	 constante.	 Además,	 “Operación	 Triunfo”	 se	 convirtió	 en	 un	 fenómeno	
social,	 dada	 la	 novedad	 del	 formato	 televisivo	 que	 se	 utilizaba.	 Entre	 otros	
elementos,	merece	la	pena	citar	que	el	sistema	de	votación	requería	la	participación	
de	los	espectadores	mediante	llamadas	y	el	envío	de	mensajes	de	texto	a	través	del	























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.002 Cadena Fecha AM%
1 EUROVISION:HA	LLEGADO	MOMENTO La1 25/05/2002 36,6
2 COREA-JAPON	02:PENALTIS A3 16/06/2002 33,4
3 OPERACION	TRIUNFO La1 11/02/2002 33
4 FESTIVAL	EUROVISION La1 25/05/2002 32,5
5 COREA-JAPON	02:PRORROGA A3 16/06/2002 31,6
6 COREA-JAPON	02:POST A3 16/06/2002 30,5
7 COREA-JAPON	02:PENALTIS A3 22/06/2002 29,4
8 FUTBOL:COPA	DEL	REY La1 06/03/2002 28,4
9 COREA-JAPON	02:PRORROGA A3 22/06/2002 27,7
10 OPERACION	TRIUNFO La1 11/03/2002 27,4
11 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES La1 15/05/2002 26,6
12 COREA-JAPON	02:FUTBOL A3 16/06/2002 26,3
13 OPERACION	TRIUNFO La1 04/02/2002 25,7
14 OPERACION	TRIUNFO La1 28/01/2002 24,5




En	 el	 año	 2003	 el	 programa	 estable	 en	 la	 parrilla	 que	 consiguió	 mayores	
niveles	 de	 audiencia	 fue	 nuevamente	 “Operación	 Triunfo”,	 aunque	 con	 niveles	 de	





























Ranking Ranking	emisiones	año	2003 Cadena Fecha AM%
1 EUROVISION:HA	LLEGADO	MOMENTO La1 24/05/2003 26,9
2 FESTIVAL	EUROVISION La1 24/05/2003 22,5
3 POST	FUTBOL:EUROCOPA	CLASIFICACION La1 19/11/2003 21,4
4 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 23/04/2003 20,8
5 POST	FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 22/04/2003 20,5
6 OPERACION	TRIUNFO La1 27/01/2003 19,9
7 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 06/05/2003 19,9
8 PRORROGA	FUTBOL:L.CAMPEO La1 22/04/2003 19,7
9 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 08/04/2003 19,6
10 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 14/05/2003 19,5
11 FUTBOL:EUROCOPA	CLASI La1 19/11/2003 19,3
12 FUTBOL:EUROCOPA	CLASI La1 15/11/2003 18,9
13 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 23/11/2003 18,9
14 CUENTAME	COMO	PASO La1 03/07/2003 18,8





En	 el	 año	 2004	 destacaron	 dos	 series	 que	 consiguieron	 altos	 niveles	 de	





























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.004 Cadena Fecha AM%
1 FUTBOL:EUROCOPA La1 20/06/2004 25,4
2 PRORROGA	FUTBOL:C.REY La1 17/03/2004 24
3 FUTBOL:COPA	DEL	REY La1 17/03/2004 22,6
4 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 10/03/2004 21
5 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 24/11/2004 20,9
6 LOS	SERRANO T5 01/04/2004 20,5
7 LOS	SERRANO T5 25/03/2004 20,4
8 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 24/03/2004 19,9
9 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 03/11/2004 19,8
10 POST	FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 13/10/2004 19,3
11 PENALTIS	FUTBOL:EUROCOP La1 24/06/2004 19,2
12 LOS	SERRANO T5 19/02/2004 19,1
13 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 13/10/2004 19,1
14 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 10/11/2004 19,1




En	 el	 año	 2005	 tan	 sólo	 la	 serie	 “Aquí	 no	 hay	 quien	 viva”	 se	 situó	 en	 las	
primeras	 posiciones	 del	 ranking	 de	 emisiones,	 con	 datos	 similares	 a	 los	 del	 año	
anterior.	 El	 resto	 de	 posiciones	 en	 el	 ranking,	 especialmente	 las	 5	 primeras,	



























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.005 Cadena Fecha AM%
1 FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 12/10/2005 27,4
2 POST	FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 30/03/2005 22,2
3 POST	FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 12/10/2005 21,8
4 FUTBOL:MUNDIAL	CLASIFICACION La1 12/11/2005 20,5
5 POST	FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 16/11/2005 19,5
6 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 26/01/2005 19,3
7 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 16/02/2005 19,3
8 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 09/03/2005 19,3
9 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 02/02/2005 18,8
10 FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 30/03/2005 18,8
11 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 23/02/2005 18,5
12 FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 16/11/2005 18,3
13 FUTBOL:MUNDIAL	CLASIFICACION La1 07/09/2005 18,1
14 AQUI	NO	HAY	QUIEN	VIVA A3 23/02/2005 18



































Ranking Ranking	emis iones 	año	2.006 Cadena Fecha AM%
1 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 17/05/2006 25,1
2 ALEMANIA	06:FUTBOL CUATRO 27/06/2006 21,5
3 POST	FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 22/02/2006 21,2
4 ALEMANIA	06:FUTBOL CUATRO 19/06/2006 21
5 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 31/10/2006 21
6 FORMULA	1:G.P.DE	BRASIL T5 22/10/2006 20,6
7 POST	FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 08/03/2006 20,4
8 POST	FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 26/04/2006 20,3
9 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 08/03/2006 19,8
10 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 26/04/2006 19,8
11 ALEMANIA	06:PENALTIS CUATRO 09/07/2006 19,6
12 POST	FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 05/04/2006 18,8
13 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 22/02/2006 18,6
14 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 05/04/2006 17,8




En	 el	 año	 2007	 se	 repitió	 la	 tendencia	 del	 año	 2006,	 al	 concentrarse	 las	
primeras	posiciones	del	ranking	de	emisiones	en	eventos	deportivos.	De	hecho,	las	15	
primeras	 posiciones	 del	 ranking	 pertenecen	 a	 retransmisiones	 deportivas	



























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.007 Cadena Fecha AM%
1 PENALTIS	FUTBOL:COPA	UEFA A3 16/05/2007 24,5
2 PRORROGA	FUTBOL:C.UEFA A3 16/05/2007 21
3 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 06/03/2007 20,9
4 FORMULA	1:G.P.DE	BRASIL T5 21/10/2007 19,9
5 PENALTIES	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 01/05/2007 19,7
6 TERRITORIO	CHAMPIONS A3 06/03/2007 19
7 POST	FORMULA	1:G.P.DE	BRASIL T5 21/10/2007 18,9
8 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 06/03/2007 18,8
9 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 20/02/2007 18,3
10 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 01/05/2007 18
11 FUTBOL:LIGA	ESPAÑOLA LA	SEXTA 10/03/2007 17,4
12 FUTBOL:COPA	UEFA A3 16/05/2007 17,3
13 FUTBOL:EUROCOPA	CLASI La1 24/03/2007 16,9
14 FUTBOL:EUROCOPA	CLASI La1 28/03/2007 16,9






2002,	 y	 fueron	 conseguidas	 por	 la	 competición	 de	 fútbol	 de	 la	 Eurocopa.	 Esta	
competición,	 que	 se	 lleva	 a	 cabo	 cada	 cuatro	 años,	 fue	 ganada	 por	 la	 selección	
española	 de	 fútbol,	 lo	 que	 justifica	 el	 incremento	 de	 audiencia	 según	 avanzaba	 la	
competición.	
	
























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.008 Cadena Fecha AM%
1 PENALTIS	FUTBOL:EUROCOP CUATRO 22/06/2008 36,1
2 FUTBOL:EUROCOPA CUATRO 29/06/2008 33,8
3 PRORROGA	FUTBOL:EUROCOP CUATRO 22/06/2008 33,2
4 POST	FUTBOL:EUROCOPA CUATRO 29/06/2008 31,6
5 FUTBOL:EUROCOPA CUATRO 26/06/2008 30,3
6 POST	FUTBOL:EUROCOPA CUATRO 22/06/2008 28,2
7 FUTBOL:EUROCOPA CUATRO 22/06/2008 26,9
8 EUROVISION:VOTACIONES La1 24/05/2008 25
9 POST	FUTBOL:EUROCOPA CUATRO 26/06/2008 23,4
10 PRORROGA	FUTBOL:C.UEFA A3 10/04/2008 22,3
11 FESTIVAL	EUROVISION La1 24/05/2008 22,2
12 POST	FUTBOL:COPA	UEFA A3 10/04/2008 21,9
13 FUTBOL:LIGA	ESPAÑOLA T5 07/05/2008 21,8
14 PENALTIES	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 21/05/2008 19,3




En	 el	 año	 2009	 el	 fútbol	 volvió	 a	 ser	 el	 líder	 de	 las	 audiencias	 con	 diversas	
competiciones:	 Liga	 de	 Campeones,	 Copa	 del	 Rey,	 partidos	 clasificatorios	 para	 el	
Mundial	del	2010,	Copa	Confederaciones	e,	incluso,	un	partido	amistoso.	
	


























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.009 Cadena Fecha AM%
1 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 27/05/2009 33,4
2 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 27/05/2009 26
3 FUTBOL:COPA	DEL	REY La1 13/05/2009 22,9
4 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES La1 03/11/2009 19,1
5 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 28/04/2009 19
6 POST	FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL La1 01/04/2009 18,8
7 DEPORTES La1 13/05/2009 18,8
8 PREVIO	FUTBOL:COPA	DEL	REY La1 13/05/2009 18,4
9 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 10/03/2009 18,3
10 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 28/04/2009 18,2
11 FUTBOL:COPA	CONFEDERACIONES T5 24/06/2009 17,7
12 FUTBOL:AMISTOSO La1 11/02/2009 16,9
13 POST	FUTBOL:COPA	DEL	REY La1 13/05/2009 16,8
14 23F:EL	DIA	MAS	DIFICIL	DEL	REY La1 12/02/2009 16,2



































Ranking Ranking	emis iones 	año	2.010 Cadena Fecha AM%
1 SUDAFRICA	10:PRORROGA T5 11/07/2010 33,2
2 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 07/07/2010 30,2
3 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 11/07/2010 29,5
4 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 21/06/2010 29,1
5 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 29/06/2010 28,8
6 ESPAÑA	GANA	EN	TELECINCO T5 11/07/2010 28,5
7 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 25/06/2010 24,8
8 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 03/07/2010 23,2
9 SUDAFRICA	10:FUTBOL T5 16/06/2010 22,3
10 FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES La1 20/04/2010 21,1
11 PRORROGA	FUTBOL:EUROPA	LEAGUE T5 12/05/2010 20,8
12 FUTBOL:LIGA	ESPAÑOLA LA	SEXTA 10/04/2010 19,8
13 DESAFIO	CHAMPIONS La1 20/04/2010 19,2
14 FUTBOL:AMISTOSO La1 03/03/2010 19,1






del	 Futbol	 Club	 Barcelona	 y	 el	 Real	 Madrid.	 Aparte	 del	 torneo	 de	 la	 Liga,	 cuya	
retransmisión	 se	 realizó	 la	 emisora	 codificada	 Canal+,	 ambos	 equipos	 compitieron	
entre	ellos	en	la	Copa	del	Rey,	la	Supercopa	de	España	y	la	Liga	de	Campeones.	Otros	

























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.011 Cadena Fecha AM%
1 PRORROGA	FUTBOL	COPA	DEL	REY	BARÇA-R.MADRID La1 20/04/2011 28,9
2 FUTBOL	COPA	DEL	REY	BARÇA-R.MADRID La1 20/04/2011 26,1
3 FUTBOL:	SUPERCOPA	BARCELONA-R.MADRID La1 17/08/2011 16,5
4 POST	FUTBOL:	COPA	DEL	REY	BARÇA-R.MADRID La1 20/04/2011 15,1
5 FUTBOL:	LIGA	CAMPEONES	BARCELONA-R.MADRID La1 03/05/2011 14,3
6 POST	FUTBOL	LIGA	CAMPEONES:	MANCHESTER-BARÇ La1 28/05/2011 14,1
7 CAMPANADAS	DE	FIN	DE	AÑO La1 31/12/2011 14
8 FUTBOL:	EUROCOPA	CLASIFIC.	ESPAÑA-R.CHECA La1 25/03/2011 13,6
9 EUROVISION:	VOTACIONES La1 14/05/2011 13,6
10 AGUILA	ROJA La1 24/10/2011 13
11 2011	EL	DEBATE:	RUBALCABA-RAJOY La1 07/11/2011 12,5
12 POST	TENIS:	COPA	DAVIS	ESPAÑA-ARGENTINA La1 04/12/2011 12,1
13 FUTBOL:	EUROCOPA	CLASIFIC.	LITUANIA-ESPAÑA T5 29/03/2011 11,9
14 SE7EN:	LOS	7	PECADOS	CAPITALES	DE	PROVINCIA La1 31/12/2011 10,8





De	 forma	 repetida	 a	 las	 audiencias	 conseguidas	 en	 los	 últimos	 años,	 los	
eventos	 deportivos	 –especialmente	 el	 fútbol-	 consiguen	 acaparar	 las	 primeras	
posiciones	del	ranking	de	emisiones	del	año	2012.	Este	año	se	incorpora,	además,	la	
ceremonia	 de	 apertura	 de	 los	 Juegos	Olímpicos	 de	 Londres	 que,	 por	 su	 horario	 de	
emisión	 favorable	 al	 público	 español,	 le	 permitió	 alcanzar	 una	 meritoria	 décima	
posición.	
	
Otros	 programas	 a	 destacar	 son	 la	 aparición	 del	 concurso	musical	 “La	 Voz”	






















Ranking Ranking	emis iones 	año	2.012 Cadena Fecha AM%
1 PRORROGA	FUTBOL:	EUROCOPA	PORTUGAL-ESPAÑA T5 27/06/2012 26,9
2 FUTBOL:	CLASIFICACION	MUNDIAL	ESPAÑA-FRANCIA La1 16/10/2012 20,4
3 FUTBOL:	SUPERCOPA	R.MADRID-BARCELONA La1 29/08/2012 18,5
4 EUROVISION:	VOTACIONES La1 26/05/2012 18,4
5 FUTBOL:	COPA	DEL	REY	ATH.BILBAO-BARCELONA La1 25/05/2012 17,6
6 FUTBOL:	EUROCOPA		ESPAÑA-ITALIA:	FINAL T5 01/07/2012 16,5
7 FESTIVAL	EUROVISION La1 26/05/2012 14,9
8 AGUILA	ROJA La1 16/01/2012 13,8
9 POST	FUTBOL:	EUROCOPA	ESPAÑA	ITALIA:FINAL T5 01/07/2012 13,2
10 JJOO	CEREMONIA	INAUGURAL La1 07/07/2012 12,9
11 DESTINO	EUROVISION La1 26/05/2012 12,7
12 FUTBOL:	LIGA	DE	CAMPEONES	BARCELONA-CHELSEA La1 24/04/2012 12,6
13 CAMPANADAS	DE	FIN	DE	AÑO La1 31/12/2012 12
14 FUTBOL:	EUROPA	LEAGUE	AT.MADRID-ATH.BILBAO T5 09/05/2012 11,6








serie	 de	 Antena3	 “El	 tiempo	 entre	 costuras”,	 que	 le	 permite	 alcanzar	 la	 décima	
posición,	 así	 como	 el	mantenimiento	 de	 “Águila	 Roja”	 en	 esta	 tabla	 después	 de	 3	
años	de	emisión.	
	
Merece	una	mención	destacable	 la	 serie	 “Cuéntame	cómo	pasó”,	que	 se	ha	






















Ranking Ranking	emis iones 	año	2.013 Cadena Fecha AM%
1 PRORROGA	FUTBOL:	COPA	DEL	REY	R.MAD-AT.MAD La1 17/05/2013 26
2 FUTBOL:	COPA	DEL	REY	R.MAD-AT.MAD La1 17/05/2013 22,9
3 PRORROGA	FUTBOL:	COPA	CONFEDERACIONES	ES-IT T5 27/06/2013 17
4 FUTBOL:	LIGA	DE	CAMPEONES	MANCHESTER-R.MAD La1 05/03/2013 16
5 FUTBOL:	CLASIFICACION	MUNDIAL	FRANCIA-ESPAÑA T5 26/03/2013 14,9
6 EUROVISION:	VOTACIONES La1 18/05/2013 14,4
7 FESTIVAL	EUROVISION La1 18/05/2013 12,2
8 FUTBOL:	SUPERCOPA	BARCELONA-AT.MADRID La1 28/08/2013 12,1
9 CAMPANADAS	DE	FIN	DE	AÑO La1 31/12/2013 12
10 EL	TIEMPO	ENTRE	COSTURAS A3 28/10/2013 11
11 FUTBOL:	LIGA	DE	CAMPEONES	JUVENTUS-R.MAD La1 05/11/2013 10,6
12 AGUILA	ROJA La1 06/05/2013 10,2
13 FUTBOL:	COPA	CONFEDERACIONES	BRASIL-ESPAÑA T5 30/06/2013 9,8
14 CUENTAME	COMO	PASO La1 23/05/2013 9,3







Del	 mismo	 modo	 que	 se	 ha	 venido	 repitiendo	 a	 lo	 largo	 de	 los	 últimos	 años	 los	
eventos	deportivos	 concentran	buena	parte	de	 las	 altas	 audiencias,	 pero	 éstas	 son	
mayores	 cuando	 las	 competiciones	 que	 se	 desarrollan	 tienen	 una	 periodicidad	
mayor,	como	el	Mundial	o	la	Eurocopa	de	fútbol,	o	los	Juegos	Olímpicos.	
	
De	 forma	 similar	 a	 años	 anteriores,	 la	 Champions	 League	 es	 otro	 de	 los	























Ranking Ranking	emis iones 	año	2.014 Cadena Fecha AM%
1 BRASIL	14:FUTBOL T5 18/06/2014 29,8
2 BRASIL	14:PRORROGA T5 13/07/2014 28,5
3 PRORROGA	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 24/05/2014 27,8
4 SORTEOS	DE	LA	ONCE La1 24/05/2014 27,1
5 BRASIL	14:FUTBOL T5 13/06/2014 25,5
6 FUTBOL:COPA	DEL	REY La1 16/04/2014 24,9
7 FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 24/05/2014 24,9
8 BRASIL	14:FUTBOL T5 13/07/2014 24,1
9 FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 29/04/2014 22,5
10 TELED.	FIN	SEMANA	2 La1 24/05/2014 22,5
11 SORTEO	LA	PRIMITIVA La1 24/05/2014 22,3
12 BRASIL	14:PENALTIS T5 09/07/2014 21,8
13 FELICIDADES	R.MADRID La1 24/05/2014 21,1
14 SORTEO	BONOLOTO La1 16/04/2014 20,5




Las	 audiencias	 máximas	 del	 año	 2015	 resultan	 paradójicas	 aparentemente,	
pero	 tienen	 una	 razón	 lógica	 que	 puede	 justificarlo.	 Así,	 se	 da	 la	 circunstancia,	 no	
vista	como	mínimo	desde	el	año	2002	(primer	año	analizado	en	esta	tesis	doctoral),	
que	 las	 15	 primeras	 emisiones	 del	 año	 en	 volumen	 de	 audiencia	 se	 dieron	 en	 la	
misma	emisora,	La	1	de	Televisión	Española.	La	razón	obedece	a	dos	circunstancias.	
En	primer	lugar	de	nuevo	por	el	fútbol,	especialmente	por	los	partidos	de	la	Liga	de	
Campeones.	 Entre	 los	 partidos	 más	 vistos,	 el	 primero	 fue	 el	 que	 enfrentó	 al	 Real	
Madrid	 y	 al	 Atlético	 de	 Madrid	 el	 14	 de	 abril,	 y	 después	 el	 que	 enfrentó	 al	 Real	
Madrid	con	el	equipo	alemán	Schalke	(10	de	marzo)	y	al	mismo	equipo	español	con	el	
italiano	 Juventus	 el	 5	 de	 mayo.	 Este	 último	 equipo	 se	 enfrentó	 en	 la	 final	 al	




espacios	 cortos	 aprovechando	 las	 pausas	 naturales	 de	 los	 partidos,	 bien	 en	 el	
descanso	 entre	 las	 dos	 partes,	 bien	 por	 el	 espacio	 entre	 el	 partido	 y	 el	 programa	















Ranking Ranking	emis iones 	año	2.015 Cadena Fecha AM%
1 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 14/04/2015 21,4
2 FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 14/04/2015 19,6
3 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 10/03/2015 19,4
4 FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 05/05/2015 18,4
5 TELEDIARIO	2 La1 14/04/2015 16,4
6 SORTEO	LOTERIAS	Y	APUESTAS	DEL	ESTADO La1 14/04/2015 16,4
7 EUROVISION:VOTACIONES La1 23/05/2015 16
8 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 06/06/2015 15,9
9 TELEDIARIO	2 La1 05/05/2015 15,7
10 SORTEO	LOTERIAS	Y	APUESTAS	DEL	ESTADO La1 05/05/2015 15,6
11 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 12/05/2015 15,5
12 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 05/05/2015 15,3
13 DESAFIO	CHAMPIONS La1 14/04/2015 15,1
14 FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 06/06/2015 15,1














De	 forma	 similar	 a	 lo	 que	 ha	 venido	 ocurriendo	 en	 los	 últimos	 años,	 los	
espacios	no	deportivos	apenas	aparecen	en	el	listado	de	las	emisiones	más	vistas.	En	




















Ranking Ranking	emis iones 	año	2.016 Cadena Fecha AM%
1 PENALTIS	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 28/05/2016 26,1
2 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 28/05/2016 24,4
3 FUTBOL:EUROCOPA T5 21/06/2016 24,2
4 PRORROGA	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 28/05/2016 24,1
5 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 26/04/2016 23,5
6 PRORROGA	FUTBOL:C.REY T5 22/05/2016 23,5
7 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 03/05/2016 22,7
8 FUTBOL:COPA	DEL	REY T5 22/05/2016 22,6
9 FUTBOL:EUROCOPA T5 17/06/2016 22
10 PRORROGA	FUTBOL:EUROCOPA T5 10/07/2016 22
11 FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 28/05/2016 21,3
12 POST	FUTBOL:COPA	DEL	REY T5 22/05/2016 20,4
13 FUTBOL:EUROCOPA T5 13/06/2016 20,2
14 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE A3 12/04/2016 19,6
























Como	 análisis	 globales	 de	 estos	 rankings	 	 (figuras	 15	 a	 31)	merece	 la	 pena	
resaltar	las	siguientes	conclusiones:	
	





años	 merece	 la	 pena	 destacar	 las	 elevadas	 audiencias	 que	 conseguía	 el	 programa	
concurso	 “Operación	 Triunfo”.	 En	 los	 años	 2003	 a	 2005	 se	 realizaron	 series	 de	
                                                
30	"Los	grandes	eventos	en	directo	serán	además	los	que	diferencien	la	programación”	(Lara,	2009)	
Año Ranking	emis iones Cadena Fecha AM%
2002 EUROVISION:HA	LLEGADO	MOMENTO La1 25/05/2002 36,6
2003 EUROVISION:HA	LLEGADO	MOMENTO La1 24/05/2003 26,9
2004 FUTBOL:EUROCOPA La1 20/06/2004 25,4
2005 FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 12/10/2005 25,4
2006 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 17/05/2006 25,1
2007 PENALTIS	FUTBOL:COPA	UEFA A3 16/05/2007 24,5
2008 PENALTIS	FUTBOL:EUROCOP Cuatro 22/06/2008 36,1
2009 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 27/05/2009 33,4
2010 SUDAFRICA	10:PRORROGA T5 11/07/2010 33,2
2011 PRORROGA	FUTBOL	COPA	DEL	REY	BARÇA-R.MADRID La1 20/04/2011 28,9
2012 PRORROGA	FUTBOL:	EUROCOPA	PORTUGAL-ESPAÑA T5 27/06/2012 26,9
2013 PRORROGA	FUTBOL:	COPA	DEL	REY	R.MAD-AT.MAD La1 17/05/2013 26
2014 BRASIL	14:FUTBOL T5 18/06/2014 29,8
2015 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 14/04/2015 21,4







los	 rankings	 anuales.	 En	 este	 grupo	merece	 la	 pena	 destacar	 las	 series	 “Cuéntame	
cómo	pasó”	 (La	 1)	 el	 año	2003,	 “Los	 Serrano”	 (Tele	 5)	 el	 año	2004	 y	 “Aquí	 no	hay	
quien	 viva”	 (Antena	 3)	 los	 años	 2004	 y	 2005.	 A	 partir	 de	 este	 año,	 y	 hasta	 el	 año	
2011,	 los	 14	 ó	 15	 primeros	 puestos	 del	 ranking	 están	 ocupados	 por	 eventos	 o	
programas	deportivos.	En	los	datos	de	los	tres	últimos	años	(2011	a	2013)	destaca	la	
alta	 audiencia	 conseguida	 por	 la	 serie	 “Águila	 Roja”	 emitida	 por	 La1	 de	 Televisión	
Española,	 que	 le	 permite	 alcanzar	 posiciones	 intermedias	 en	 los	 rankings	 de	 estos	
tres	 años.	Merece	 la	 pena	mencionar	 también	 las	 audiencias	 que	 consiguieron	 las	
emisiones	 en	 estos	 tres	 años	 las	 Campanadas	 de	 Fin	 de	Año	 en	 La	 1	 de	 Televisión	
Española.	
	
-	Se	observa	también	 la	paulatina	caída	de	 las	audiencias	de	 los	primeros	15	
programas	de	cada	año	entre	el	2002	y	el	2007.	En	el	año	2008	se	produce	un	gran	
repunte	 en	 la	 audiencia	 máxima,	 provocado	 por	 la	 participación	 de	 la	 selección	
española	de	fútbol	en	la	Eurocopa	de	ese	año,	y	su	final	consecución	del	campeonato.	
En	los	años	2009	y	2010	se	mantienen	niveles	de	audiencia	máxima	similares	a	los	del	






-	 Se	 puede	 constatar	 la	 concentración	 de	 programas	 deportivos	 entre	 las	
emisiones	con	más	audiencia	hasta	el	punto	que	en	los	últimos	años	analizados	(2013	
a	 2016)	 no	 hay	 apenas	 programas	 distintos	 de	 los	 deportivos	 en	 los	 rankings.	 Y	
aquellos	programas	que	consiguen	situarse	entre	los	quince	más	vistos	de	cada	año,	





Las	 altas	 audiencias,	 en	 definitiva,	 representaban	 –y	 siguen	 haciéndolo-	 la	
base	 económica	 para	 que	 una	 televisión	 fuera	 financieramente	 rentable.	 El	 gran	
objetivo	 de	 las	 televisiones	 privadas	 raramente	 serán	 los	 programas	 educativos	 o	
culturales	 destinados	 a	 públicos	 reducidos:	 mantenerlos	 implicaría	 obtener	
audiencias	bajas	y,	por	ende,	limitados	ingresos	en	publicidad.	Por	esto	los	programas	







	 Las	 audiencias	 que	 se	 consiguen	 en	 el	 resto	 de	 medios	 no	 resultan	
representativas	para	esta	 tesis,	 ya	que	el	 objetivo	de	 la	misma	es	 analizar	 cómo	 la	
televisión	a	la	carta	incide	en	las	audiencias	del	Prime	Time.	Sin	embargo,	merece	la	
pena	 incluir	 una	 reflexión	 acerca	 de	 la	 transformación	 que	 están	 sufriendo	 las	
audiencias	 de	 los	medios	 gráficos	 como	 la	 prensa	 o	 las	 revistas,	 que	 ven	 cómo	 las	
versiones	 online	 de	 sus	 publicaciones	 van	 consiguiendo	 mayor	 audiencia	
paulatinamente.	 En	 este	 sentido	 es	 importante	 añadir	 que,	 al	 efecto	 de	 la	 plena	
implantación	 de	 las	 versiones	 digitales	 de	 las	 cabeceras	 tradicionales	 de	 estos	
medios,	 España	 se	 encuentra	 en	 plena	 recuperación	 económica	 de	 una	 de	 las	







medios	 se	han	 realizado	diversos	estudios,	 como	el	 llevado	a	cabo	por	Lara,	donde	
afirma	que	"La	simbiosis	TV-Internet	es	uno	de	los	caminos	a	seguir	en	la	búsqueda	












Si	 entendemos	 que	 la	 fragmentación	 es	 la	 acción	 y	 efecto	 de	 reducir	 a	





En	 los	 años	 anteriores	 a	 las	 transformaciones	 citadas,	 la	 audiencia	 estaba	







año	antes	de	 la	 completa	 implantación	de	 la	T.D.T	en	España)	 cuál	era	 la	previsión	





	 la	 tecnología,	al	producto	y	al	público.	Las	 tres	etapas	que	anunciaban	serían	 las	siguientes:	
	 una	primera	que	afectaría	a	la	diversidad	de	programas	en	un	cuadro	de	televisión	de	masas	
	 con	la	consiguiente	multiplicidad	de	públicos.	La	segunda	tendría	que	ver	con	la	multiplicación	





	 de	 soportes	 técnicos	o	 tecnológicos	y	 los	programas	adaptados	a	estos.	Por	último,	aquella	
	 que	permitiría	al	espectador	una	interactividad	del	servicio	audiovisual	hasta	llegar	a	elegir	a	





investigado	 sobre	 el	 mismo	 asunto.	 Como	 Luis	 de	 Zubiaurre,	 que	 añade	 que	 esta	
fragmentación	 es	 “imparable	 y	 en	 aceleración”	 (de	 Zubiaurre,	 2009:	 263),	 y	 es	
“irremediable”,	 según	 	María	 Trinidad	García	 (M.	 T.	 García,	 2012).	Miquel	 Francès,	
complementariamente,		también	cita	el	concepto	narrowcasting	como	resultado	del	
nuevo	 escenario,	 fruto	 de	 la	 atomización	 de	 las	 audiencias,	 que	 él	 define	 como	
“tematización	televisiva”	(Francès,	2009:	279).		
	
El	 concepto	 de	 narrowcasting	 citado	 por	 Vaca	 como	 sinónimo	 de	 emisión	
personalizada	o	dirigida	 a	 grupos	más	 concretos	 también	es	mencionado	por	otros	
autores.	Es	el	caso	de	Riebe	y	Nelson-Field	(Riebe	&	Nelson-Field,	2011),	al	referirse	a	
la	mayor	 capacidad	 de	 segmentación	 en	 targets	 más	 específicos	 por	 las	 empresas	
anunciantes	debido	a	 la	 fragmentación	de	 las	audiencias.	Por	otro	 lado,	también	se	
ha	 utilizado	 en	 la	 valoración	 de	 otras	 formas	 de	 emisión	 complementarias	 a	 la	
televisión	(Krivosheev,	Kouchtouev,	&	Fedunin,	1994).	
	
	 En	 diversos	 estudios	 internacionales	 se	 ha	 constatado	 el	 efecto	 de	 la	
















	 Por	 otro	 lado	 Yuan	 analizó	 el	 caso	 de	 China	 y	 constató	 la	 evolución	 de	 la	
fragmentación	y	la	polarización	de	las	audiencias,	afirmando	que	“structural	changes	




	 En	 cualquier	 caso,	 la	 realidad	 es	 que	 a	 lo	 largo	 de	 los	 años	 se	 ha	 estado	
produciendo	un	paulatino	 cambio	en	 los	panoramas	 televisivos	de	 todos	 los	países	
estudiados,	dando	 lugar	a	entornos	complejos	 (Young,	2011),	en	el	que	 intervienen	
distintos	elementos,	como	la	saturación	de	las	audiencias.	
	
	 Para	 concretar	 este	 concepto	 se	 puede	 utilizar	 la	 definición	 de	 González	 y	
Carrero:	 "Proporción	 que	 representa	 la	 publicidad	 dentro	 del	 conjunto	 del	 medio.	
Parte	del	espacio	o	tiempo	destinado	a	publicidad	que	se	ha	cubierto	efectivamente	
con	 anuncios"	 (González	 &	 Carrero,	 1997:	 507).	 En	 términos	 generales,	 y	 a	 nivel	




	 Con	ello,	y	como	se	ha	visto	en	 los	anteriores	capítulos,	 la	realidad	pasa	por	
una	 evolutiva	 fragmentación	 de	 las	 audiencias,	 que	 tienden	 a	 concentrarse	 en	
determinados	y	limitados	momentos	(eventos,	horas	del	día	o	programas	concretos).	
Así,	si	cada	vez	hay	menos	espacios	publicitarios	con	altas	audiencias	(altas	en	base	al	
panorama	 de	 cada	 momento,	 no	 en	 su	 comparación	 histórica),	 estos	 espacios	
tendrán	 una	 alta	 demanda	 por	 parte	 de	 los	 planificadores	 de	 medios.	 De	 forma	







a	 la	 cantidad	 de	 anuncios	 emitidos,	 y	 que	 es	 consecuencia	 directa	 de	 un	 mayor	
número	de	anuncios	por	cada	minuto	de	publicidad.	Así,	y	conociendo	que	el	formato	
base	 en	 las	 televisiones	 en	 España	 es	 de	 20	 segundos,	 por	 cada	 dos	 minutos	 de	
publicidad	se	visionan	seis	spots.	En	otros	países,	donde	el	formato	estándar	es	de	30	
segundos,	 en	 los	mismos	 dos	minutos	 de	 publicidad	 se	 emiten	 cuatro	 anuncios,	 lo	
que	 representa	 un	 33%	 menos.	 Esto	 contribuye,	 inexorablemente,	 a	 reducir	 la	
percepción	 de	 saturación,	 independientemente	 que	 el	 número	 de	 minutos	 de	




(1-10	 segundos).	 Esto	 no	 solo	 afecta	 al	 incremento	 de	 la	 percepción	 de	 saturación;	 en	
definitiva,	un	mayor	número	de	spots	por	minuto	de	emisión	de	publicidad	y	un	aumento	de	
tiempo	 dedicado	 a	 publicidad	 afectan	 directamente	 al	 no	 cumplimiento	 de	 la	 eficacia	
comunicativa	prevista.	
	




	 En	 la	 medida	 en	 que	 utilizan	 el	 medio	 televisión	 como	 soporte	 comunicacional	 de	 forma	
	 totalmente	diferente	al	uso	convencional	del	mismo,	consistente	en	la	utilización	del	espacio	
	 publicitario	 y	 sus	 diferentes	 duraciones	 para	 insertar	 spots	 (Santesmases	 Mestre,	 2004;	
	 pp.	768,		698-700,	 704-705,	 Reinares	 y	 Reinares,	 2003;	 pp.	 179-257,	 García	 Uceda,	 2000;	
	 pp.	238-239,	Reinares	Lara	y	Calvo	Fernández,	1999;	pp.243-	253).La	 aparición	 de	 estos	 for-
	 matos	publicitarios	a	principios	de	los	años		noventa,	 coincidiendo	 con	 la	 entrada	 de	 las	



















las	 horas	 de	 emisión	 más	 importantes	 para	 una	 cadena	 de	 televisión,	 aún	 en	 los	




Esta	 concentración	 de	 las	 audiencias	 más	 elevadas	 en	 unas	 horas	
determinadas	 origina,	 a	 nivel	 publicitario,	 una	 mayor	 facilidad	 para	 alcanzar	 a	 un	
superior	número	de	personas	de	un	público	objetivo	determinado.	Es	decir,	que	sea	
más	 factible	 que	 una	 campaña	 de	 publicidad	 impacte	 al	mayor	 número	 posible	 de	
personas	de	un	 target	 en	un	más	corto	espacio	de	 tiempo	y	 con	el	menor	número	









                                                
32	Josep	Mª	Baget	en	su	libro	Historia	de	la	Televisión	en	España	(1956-1975),	cuando	habla	de	las	
primeras	emisiones	de	Televisión	Española,	lo	concreta	en	la	frase	“Hay en Madrid y sus inmediatos 
alrededores unos pocos centenares de aparatos a los que se hace necesario suministrar una determinada 
























cuenta	 que	 en	 la	 planificación	 de	 medios	 el	 concepto	 “cobertura”	 se	 refiere	 a	 la	
cantidad	de	población	de	un	determinado	público	objetivo	que	es	impactado	por	una	





Construcción teórica de la 
cobertura de una campaña
El concepto de 
Prime Time
El Prime Time  como proveedor 
de las altas audiencias










La	 cobertura	 total	 de	 la	 campaña	 viene	determinada	por	 la	 acumulación	de	
pases	 o	 inserciones	 y	 la	 suma	 de	 las	 audiencias	 alcanzadas	 por	 cada	 uno	 de	 ellos.	
Pero	ocurre	que	las	audiencias	de	cada	una	de	estas	inserciones	son	muy	raramente	
excluyentes.	Es	decir,	difícilmente	 se	da	el	 caso	que	 la	 totalidad	de	 la	audiencia	de	




televisión	aportarán	diversos	niveles	de	audiencia	e	 irán	construyendo	 la	 cobertura	































nuevo	 espacio	 televisivo	 destinado	 al	 Prime	 Time	 (programa	 tipo	 reality	 o	 serie,	






ser	 únicamente	 el	 entretenimiento,	 el	 juego	 y	 el	 espectáculo.	 Los	 aparatos	 de	




Este	ocio	 y	 entretenimiento	para	 amplios	 targets	 se	 concentra,	 en	 términos	
generales,	a	partir	de	las	20:30	horas	y	se	disgrega	en	un	número	mayor	de	emisoras,	
tal	 como	 se	 ha	 estado	 valorando	 en	 capítulos	 anteriores.	 Esta	 disolución	 se	 ve	
acentuada	sobre	todo	a	raíz	del	ya	mencionado	“apagón	analógico”,	cuyo	efecto	fue	





en	 el	 consumo	 de	 los	 medios,	 incluida	 la	 televisión.	 Y	 con	 ello	 se	 planteaba,	 del	
mismo	 modo	 que	 lo	 hicieron	 Conwell	 y	 Curti	 en	 1985,	 si	 los	 “nuevos	 servicios	







En	 la	misma	 obra	Morley	 duda	 si	 este	 creciente	 número	 de	 alternativas	 de	
entretenimiento	relacionadas	con	la	televisión	servirán	para	unir	más	a	la	familia	o	si,	
en	 cambio,	 se	producirá	un	aislamiento	de	 los	distintos	miembros	de	 la	misma.	 En	
este	 sentido	 Gunter	 y	 Svennevig	 (1987:	 36)	 hablan	 de	 un	 “sistema	 de	
entretenimiento	 hogareño	 personal”	 que	 será	 usado	 privadamente,	 con	 la	
consecuente	alienación	de	los	espectadores.	
De	 todos	modos	este	 fenómeno	no	afecta	exclusivamente	a	 la	 televisión,	ya	
que	 esta	 fragmentación	 se	 había	 producido	 en	 los	 medios	 impresos	 en	 distintos	
países.	Así,	Blum	y	Lindheim	citan	el	 libro	de	Alvin	Toffler	Future	Shock	en	el	que	se	
menciona	el	creciente	abanico	de	elecciones	posibles	que	proporciona	la	tecnología.	





con	 intereses	 compartidos	 con	 algún	 segmento	 de	 la	 población,	 esta	 audiencia	 se	
traslada	a	ese	soporte	con	el	que	tiene	mayor	afinidad.	Tal	como	menciona	Neuman,	
esto	ocurre	por	la	“diversidad	de	los	intereses	humanos”	(Neuman,	1991).	Aunque	el	
fenómeno	 no	 es	 nuevo,	 ya	 que	 en	 Historia	 de	 la	 prensa	 (Albert,	 1990)	 el	 autor	
reflexiona	sobre	la	evolución	sufrida	por	los	grandes	periódicos	a	principios	del	siglo	
XX.	En	esta	transformación	se	aumentó	la	paginación	de	los	ejemplares	y	se	extendió	







En	 el	 caso	 de	 las	 revistas,	 Webster	 y	 Phalen	 (1997:	 99-100)	 afirman	 que	








que	 se	 consiguen	 en	 el	 Prime	 Time	 como	 elementos	 clave	 para	 la	 comunicación	
publicitaria,	 en	 esta	 parte	 de	 la	 tesis	 doctoral	 veremos	 cómo	 se	 ha	 producido	 la	
traslación	 hacia	 franjas	 de	 consumo	 personalizadas	 que	 se	 están	 denominando	 de	
forma	 diversa	 (“My	 Time”,	anytime…)	 Como	 se	 ha	 visto	 hasta	 ahora	 el	 abanico	 de	
posibilidades	que	la	televisión	ha	pasado	a	ofrecer	en	los	últimos	tiempos	favorece	la	
dispersión	de	 las	audiencias.	En	 la	mayoría	de	 los	casos	 la	 fragmentación	se	origina	
por	un	número	mayor	de	cadenas	que,	ofreciendo	nuevo	contenido	 televisivo	 (o	el	
mismo	 contenido	 pero	 a	 distintas	 horas),	 permite	 que	 los	 diferentes	 públicos	
objetivos	encuentren	programas	de	mayor	agrado	a	sus	preferencias.	En	otros	casos,	
la	 aparición	 de	 cadenas	 orientadas	 a	 targets	 mucho	 más	 específicos	 favorece	 la	
dispersión	de	las	audiencias	entre	una	mayor	variedad	de	emisores.	Pero	no	es	sólo	
el	 aumento	 de	 las	 cadenas	 de	 televisión,	 sino	 variados	 dispositivos	 tecnológicos	
complementarios	al	aparato	de	televisión	por	un	 lado	(videograbadores,	 televisores	
con	 discos	 duros	 integrados	 para	 el	 almacenamiento	 de	 datos...)	 o,	 por	 otro,	 las	
posibilidades	que	internet	ofrece	en	su	relación	con	el	entretenimiento.		
	






que	 se	 está	 empezando	 a	 comprobar	 ha	 sido	 analizado	 por	 distintos	 autores.	 Así,	
Mattelard	y	Piemme	ya	se	refieren	a	las	críticas	que	recibe	la	televisión	porque,	por	







se	 refiere	 a	 la	 misma	 idea	 al	 afirmar	 que	 “las	 audiencias	 de	 la	 televisión	 eran	
consideradas	consumidores	pasivos”	(Morley,	1996:	37).	
	
















del	 entretenimiento,	 empezaba	 a	 ofrecer	 numerosas	 alternativas	 a	 la	 televisión	
tradicional.	Ya	no	sólo	por	el	tipo	de	programación	que	ofrecía	sino	por	la	creciente	
diversidad	en	cuanto	a	 los	 contenidos.	De	este	modo	 los	distintos	 segmentos	de	 la	
población	empezaban	a	encontrar	programación	cada	vez	más	afín	a	sus	intereses.	
	
En	 esta	 situación	 se	 daba	 la	 circunstancia	 que	 los	 variados	 targets	 tenían	
mayor	 número	 de	 contenidos	 dirigidos	 expresamente	 a	 ellos,	 y	 la	 posibilidad	 de	
seleccionarlos,	grabarlos	y	visionarlos	cuando	más	les	apeteciera.	De	este	modo,	los	
programas	estrella	 ya	no	 se	dirigían	 sólo	 a	un	 target	 para	 ser	 visto	en	Prime	Time,	
sino	 que	 cada	 individuo	 tenía	 la	 posibilidad	 de	 verlo,	 grabado	 o	 por	 la	 emisión	 en	







La	 televisión	 entretiene,	 informa	 y	 educa,	 pero	 lo	 hace	 según	 sus	 propias	
decisiones,	 no	 las	 del	 espectador.	 Informa	 de	 lo	 que	 considera	 oportuno	 y	 en	 la	
medida	que	supone	mejor	para	el	público,	emite	las	películas	que	alguien	programa	
en	un	momento	ya	decidido,	e	incluso	puede	llegar	a	variar	su	emisión	en	el	último	
momento	 según	 la	 programación	 del	 resto	 de	 cadenas34	 pensando	 en	 sus	 propios	
intereses	 en	 lugar	 de	 los	 de	 sus	 espectadores.	 El	 concepto	 “My	 Time”	 refleja	 el	




En	 esta	 capacidad	 que	 está	 ganando	 el	 espectador	 en	 la	 selección	 de	 los	
contenidos,	 Pérez	 de	 Silva	 vaticinaba	 que	 “la	 pantalla	 será	 un	 punto	 de	 encuentro	
audiovisual	 en	 el	 que	 se	 podrá	 elegir	 qué	 información	 o	 qué	 contenido	 se	 quiere	
recibir	 en	 cada	 momento”	 (Pérez	 de	 Silva,	 2000:	 75).	 Es	 decir,	 que	 el	 espectador	
construirá	 sus	 propios	 momentos	 de	 máxima	 audiencia,	 sus	 “Prime	 Time”	
particulares,	que	llenarán	sus	necesidades	en	mayor	medida	de	lo	que	habían	hecho	






	 la	 inteligencia	o,	mejor	dicho,	 como	el	 traslado	de	 la	 inteligencia	del	 transmisor	al	 receptor	
	 	

















desarrollando	 en	 dos	 vías	 principales	 que	 en	 algunos	 casos	 pueden	 llegar	 a	 ser	
















(Aznar,	 1999:	 241).	 Complementariamente	 Piscitelli	 afirma	 que	 “la	 era	 de	 las	
computadoras	de	escritorio	está	llegando	a	su	fin”	(Piscitelli,	1998:	62)	y	que	hay	que	
facilitar	 su	 “morphing	 con	 otros	 electrodomésticos,	 en	 particular	 el	 televisor”.	 De	
forma	 similar	 Seiter	menciona	 que	 en	muchos	 casos	 la	 forma	 tradicional	 de	 ver	 la	







De	este	modo	todo	parece	 indicar	que,	si	bien	 la	 televisión	no	desaparecerá	
tal	 como	 se	 conoce	 hasta	 ahora,	 sí	 sufrirá	 una	 evolución	 hacia	 un	 entorno	 más	










































































































































	 Desde	 los	 años	 ochenta,	 el	 filósofo	 francés	 Gilles	 Lipovetsky	 ya	 avanzaba	
(1986:	 19)	 que	 "desde	 ahora	 el	 autoservicio,	 la	 existencia	 a	 la	 carta,	 designan	 el	
modelo	general	de	 la	vida	de	 las	sociedades	contemporáneas	que	ven	proliferar	de	
forma	vertiginosa	las	fuentes	de	información”.	Esta	“interactividad	y	personalización”		
del	 consumo	 de	 los	medios	 (Garitaonandía,	 2003;	 A	Huertas,	 2002;	 Pérez	 de	 Silva,	
2000;	 Villanueva,	 1999)	 que	 se	 han	mencionado	 a	 lo	 largo	 de	 esta	 tesis,	 tomaban	
forma	con	las	distintas	ofertas	del	entretenimiento	bajo	demanda,	hasta	alcanzar	un	
grado	 de	 opcionalidad	 en	 el	 consumo	 de	 la	 televisión	 como	 el	 que	 profetizó	
Negroponte	 en	 los	 años	 noventa	 (1999:	 207):	 “Televisión	 sobre	 cualquier	 cosa,	 en	
cualquier	momento,	en	cualquier	lugar”.	Ante	el	nuevo	panorama	de	las	televisiones	
y	 las	audiencias,	analizado	en	capítulos	anteriores,	 la	tecnología	permitirá	satisfacer	




	 Llegados	a	este	punto,	 se	establece	 lo	que	conocemos	como	“televisión	a	 la	
carta”,	 donde	 el	 usuario	 puede	 combinar	 la	 elección	 del	 contenido	 que	 pretende	
visionar	en	 función	de	 sus	gustos	 con	 sus	necesidades	horarias.	Un	autoservicio	de	






las	 televisiones	 “convencionales”	 también	 están	 incorporando	 contenido	 de	 esta	
modalidad	a	su	oferta	a	través	de	sus	respectivas	páginas	web,35	ofreciendo	un	sinfín	









de	 posibilidades	 de	 consumo	 televisivo	 a	 los	 usuarios.	 Ante	 este	 incremento	 de	 la	
oferta,	en	el	año	2004	Cebrián	hablaba	de	“una	eclosión	de	canales	por	el	incremento	





compresión	 de	 señal	 y	 se	 explote	 un	 número	 mayor	 de	 canales.	 Esto	 llevará	 consigo	 una	
mayor	fragmentación	de	las	audiencias.	Persistirá	la	orientación	del	modelo	hacia	audiencias	
amplias,	pero	 será	cada	vez	más	difícil	 alcanzar	 cuotas	de	pantalla	elevadas	 (Cebrián,	2004:	
71)	
	
Complementariamente,	Delgado	 y	Prado	afirman	que	 "la	 industria	 televisiva	





Kim	 han	 planteado	 sus	 dudas	 acerca	 de	 la	 convergencia	 de	 las	 nuevas	 formas	 de	
televisión	 que	 pretenden	 mantener	 los	 formatos	 anteriores	 (Kim,	 2001).	 En	 este	




























implantación.	 El	 mejor	 ejemplo	 es	 el	 trabajo	 de	 Darnell	 (2008),	 cuyo	 título	 es	





edad	 concreto,	 lo	 cierto	 es	 hoy	 en	 día	 que	 el	 acceso	 a	 contenido	 audiovisual,	 sea	
mediante	el	dispositivo	que	sea,	está	al	alcance	de	una	parte	muy	importante	de	 la	
población	mundial.	Esta	conectividad	hace	que,	en	ocasiones,	se	utilice	el	concepto	
de	 “televisión	 conectada”	 o	 TVC,	 que	 se	 refiere	 al	 consumo	 de	 productos	
audiovisuales	 a	 través	 de	 un	 televisor,	 pero	 mediante	 dispositivos	 diversos	 que	




                                                
36	 Interactive	Advertising	Bureau,	asociación	de	más	de	200	empresas	que	representa	al	sector	de	 la	
publicidad	y	la	comunicación	digital	en	España.	Esta	organización	engloba	a	los	diferentes	actores	del	
panorama	 publicitario	 online:	 agencias	 de	medios,	 agencias	 creativas,	 anunciantes,	 soportes,	 redes,	




























































de	 un	 Smart	 TV	 (en	 un	 64%	 de	 los	 casos),	 por	mayor	 comodidad	 de	 acceso	 y	 por	
disponer	de	una	pantalla	mayor	que	otros	dispositivos.	En	un	 lejano	 segundo	 lugar	
están	los	accesos	mediante	la	televisión	con	una	consola	(en	el	29%	de	los	casos)	y	la	
televisión	 con	 un	 ordenador	 (28%	 de	 los	 casos).	 De	 este	 modo	 es	 relevante	
mencionar	el	potencial	que	aún	tiene	la	Smart	TV,	ya	que	de	los	más	de	seis	millones	























































	 Esta	 diferencia	 implica	 que,	 mientras	 que	 los	 usuarios	 –habituales	 o	
esporádicos-	 de	 la	 televisión	 conectada	 apenas	 son	 un	 57%	 de	 los	 internautas	 de	
entre	16	y	55	años,	los	usuarios	del	video	online	llegan	al	87%.40	
	 	
	 A	pesar	de	 la	magnitud	de	este	dato,	no	todos	 los	 internautas	acceden	a	 los	
contenidos	 de	 la	 televisión	 a	 la	 carta.	 Por	 el	 momento	 el	 47%	 de	 los	 individuos	
encuestados	 por	 IAB	 Spain	 en	 el	 Estudio	 TV	 Conectada	 y	 Video	 Onlne	 2015	 miran	
videos	en	Youtube,	mientras	que	el	31%	dicen	hacerlo	de	la	televisión	a	la	carta.	De	
cualquier	modo,	en	un	35%	de	 los	casos	se	visionan	series	extranjeras	y	en	un	24%	
series	 nacionales,	 lo	 que	 hace	 que	 esta	 parte	 del	 público	 estudiado,	 en	 definitiva,	
deje	de	ver	la	televisión	de	forma	convencional	para	acceder	a	otros	contenidos.	
	




población	 total	 de	 usuarios	 (mayores	 de	 4	 años),	 más	 de	 19	millones	 de	 usuarios	
miran	 video	 online	 en	 sites	 de	 Google	 (especialmente	 Youtube).	 Los	 portales	 de	








                                                
40	Fuente:	IAB	Spain.	Estudio	TV	Conectada	y	Video	Online	2015.	

































	 En	 la	figura	36	se	pueden	observar	cómo	los	contenidos	a	 los	que	se	accede	





                                                
44	 Nielsen	 es	 una	 compañía	 global	 de	 gestión	 de	 información	 que	 proporciona	 una	 radiografía	











































Desde	 la	 televisión	 convencional	 hasta	 la	 televisión	 “a	 la	 carta”	 que	 se	 está	
analizando	en	este	capítulo,	ha	existido	una	evolución	que	han	seguido	las	distintas	
formas	de	televisión.	Este	avance	no	ha	sido	necesariamente	lineal,	ya	que	algunas	de	
estas	 formas	 perviven	 y	 coinciden	 en	 el	 tiempo.	 Se	 considera	 este	 progreso,	
entonces,	más	desde	un	punto	conceptual	que	no	cronológico,	y	podría	resumirse	de	











Pay per view (pago 
por visión)
Near Video On Demand 
(video casi bajo 
demanda)






Television On Demand 
(televisión bajo 
demanda)
este	modo:	 a	 las	 televisiones	 de	 carácter	 denominado	 “convencional”	 (televisiones	
“en	 abierto”	 estatales,	 autonómicas	 e	 incluso	 las	 privadas	 que	 fueron	 naciendo	 a	
partir	de	los	años	noventa)	se	añadieron	en	primer	lugar	las	televisiones	de	pago.	A	
continuación	éstas	se	complementaron	con	el	pay	per	view	y	el	denominado	“video	
casi	 bajo	 demanda”.	 Posteriormente	 se	 desarrolló	 el	 “video	 bajo	 demanda”,	 para	
































Es	 el	 primer	 paso	 hacia	 la	 personalización	 de	 los	 contenidos,	 desde	 el	
momento	 en	 el	 que	 el	 espectador	 decide	 ampliar	 las	 alternativas	 de	 consumo	 de	
contenido	 audiovisual.	 Si	 bien	 la	 televisión	 de	 pago	 no	 implicaba,	 en	 sus	 orígenes,	
consumir	 “a	 la	 carta”,	 se	 convertía	 en	 el	 embrión	 de	 lo	 que	 posteriormente	 el	
espectador	podía	conseguir.		
	
La	 televisión	 de	 pago	 es	 un	 servicio	 que	 ofrece	 un	 canal	 o	 un	 número	
determinado	de	canales	a	un	espectador,	que	puede	abonarse	a	ellos.	Ejemplos	de	
esta	 tipología	 serían,	 en	 España,	 Canal+	 (creada	 en	 1990),	 la	 televisión	 por	 satélite	
como	Canal	Satélite	Digital	(1997)	o	la	televisión	por	cable	(a	partir	del	año	2002).	Su	
implantación	 supuso	 la	 primera	 ruptura	 con	 el	 statu	 quo	 de	 cada	 época,	 pues	




	 En	 cualquiera	 de	 las	 plataformas	 anteriores	 no	 había	 ningún	 tipo	 de	
bidireccionalidad	 entre	 los	 usuarios	 y	 la	 plataforma,	 si	 bien	 Canal+	 realizó	 algunos	
proyectos	de	implementación	de	anuncios	interactivos.	En	éstos,	el	espectador	podía	




















El	 operador	 redifunde,	 cada	 cierto	 tiempo,	 en	 ciclos	 diarios,	 su	 oferta	 de	
televisión.	Es	el	mecanismo	que	utiliza	Canal	Satélite	Digital	con	su	servicio	“Taquilla”,	





del	 coste	 fijo	 de	 esta	 televisión	 de	 pago).	 En	 el	 caso	 de	 Canal+	 se	 produce	 una	
duplicación	 de	 la	 emisión	 en	 otro	 canal	 a	 distintas	 horas,	 lo	 que	 favorece	 que	 los	
espectadores	 puedan	 acceder	 a	 contenidos	 a	 los	 que,	 por	 limitaciones	 horarias	
personales,	no	pudieran	hacerlo	hasta	ahora.	
	
En	 cualquiera	 de	 los	 dos	 casos	 comentados	 la	 interactividad	 vuelve	 a	 estar	






El	 video	 bajo	 demanda	 permite	 al	 espectador	 que,	 tras	 la	 elección	 de	 un	
programa	 en	 un	 catálogo	 más	 o	 menos	 amplio,	 pueda	 realizar	 en	 su	 aparato	 de	
televisión	las	mismas	funciones	que	haría	en	el	visionado	de	una	cinta	de	video	o	un	









de	 tal	magnitud	que	permitió	que	 la	 gran	mayoría	de	 ciudadanos	 tuviera	acceso	al	
alquiler	de	películas	de	video	con	tiendas	más	o	menos	cerca	de	su	vivienda,	el	Video	
on	demand	no	ha	tenido	la	misma	acogida	popular.	Básicamente	porque,	en	el	caso	




de	 televisión	 (nacionales,	 autonómicas,	 locales,	 por	 satélite	 o	 cable…),	 consolas	 de	
videojuegos,	ordenadores	y	la	propia	internet	con	todas	sus	posibilidades.	
El	mercado	de	los	vídeos	bajo	demanda	aún	no	ha	logrado	una	consolidación	
relevante,	 bien	 sea	 por	 cuestiones	 técnicas	 o	 por	 voluntad	 de	 las	 empresas	





cualquier	 dispositivo,	 ya	 han	 comenzado	 a	 dar	 sus	 frutos	 en	 Estados	Unidos	 -como	Netflix,	





	 Pero	 en	 este	 proceso	 de	 desarrollo	 y	 consolidación	 han	 ido	 apareciendo	
nuevas	 formas	de	televisión	que	pueden	coartar	dicho	progreso.	Según	Shim	y	Lee,	
internet	favorece	que	una	plataforma	de	V.O.D.	se	complemente	con	otros	servicios,	
transformándose	 entonces	 en	 una	 televisión	 interactiva,	 con	 mayor	 cantidad	 de	
contenido	(Shim	&	Lee,	2002).	











definidos	 por	 Everett	 Rogers	 en	 1962	en	Diffusion	of	 innovations:	 innovators,	 early	
adopters,	early	majority,	late	majority	y	laggards.	
	
En	 primer	 lugar	 los	 innovators,	 que	 son	 los	 primeros	 en	 querer	 probar	
cualquier	 novedad	 y	 están	 abiertos	 a	 las	 primicias	 tecnológicas.	 Este	 público	
representa,	 aproximadamente,	 al	 2,5%	 de	 la	 población.	 Este	 porcentaje,	







































	 La	potencialidad	de	este	 sistema	de	 consumo	de	 contenidos	bajo	demanda,	
también	definido	por	Vinader,	Abuín	y	García	como	“Catch	up	televisión”	(Vinader	et	
al.,	2012:	283),	y	analizado	también	por	Rautiainen,	Heikkinen,	Sarvanko,	Kostakos	e	
Ylianttila	 en	 el	 año	 2013,48	 “es	 un	 	 servicio	 que	 permite	 al	 espectador	 consumir	
productos	 audiovisuales	 después	 de	 su	 emisión,	 rompiendo	 con	 uno	 de	 los	
principales	 hándicaps	 que	 presentaba	 la	 radiodifusión	 tradicional:	 la	 rigidez	 de	 la	
parrilla	 televisiva".	 Esto	 permite	 que	 los	 contenidos	 descargados	 puedan	 ser	






(smartphone,	 tablet...)	 nos	ofrecen	 la	posibilidad	de	 consumir	estos	mismos	 contenidos	 [...]	
en	 situaciones	 hasta	 el	momento	 insólita:	 en	 la	 fila	 del	 autobús,	 en	 los	 desplazamientos	 al	
trabajo	o	 incluso	en	 la	consulta	del	médico.	Es	decir,	que	permiten	trasladar	el	consumo	de	














La	 televisión	 interactiva	 trata	 de	 convertir	 el	 televisor	 en	 algo	 más	 que	 un	
receptor	de	 la	señal	 televisiva:	quiere	hacer	de	él	un	portal	global	de	comunicación	
con	 múltiples	 servicios	 (telecompra,	 telebanco,	 videoconferencias…).	 Las	
características	de	esta	televisión	son,	según	Arrojo	(2008:	5-6):	
	
La	 interactividad	 se	 caracteriza	 por	 varios	 rasgos:	 a)	 incrementa	 la	 capacidad	 de	 ofrecer	









Las	 características	 de	 esta	 modalidad	 de	 televisión	 pueden	 llegar	 a	
confundirse	con	la	“televisión	bajo	demanda”	(el	último	paso	en	el	proceso),	aunque,	
si	 bien	 en	 ambos	 casos	 son	 televisiones	 interactivas,	 la	 segunda	dispone	de	mayor	













tablet	 o	 su	 smartphone	 leyendo	 el	 correo,	 por	 ejemplo.	 En	 algunos	 casos,	
especialmente	 en	 tramos	más	 jóvenes	 de	 edad,	 puede	 referirse	 a	 una	 consola	 de	
videojuegos.49	Acerca	de	la	segunda	pantalla	o	secondary	screen	(Cesar,	Bulterman,	&	
Jansen,	 2008),	 entre	 otras	 cosas	 se	 ha	 investigado	 como	 mayoritariamente	 la	
televisión	 es	 el	 medio	 principal	 y	 el	 medio	 interactivo	 actúa	 como	 complemento	











La	 televisión	 social	 es	 una	nueva	 tendencia	 en	 la	 industria	 audiovisual	 y	 de	 Internet,	 por	 la	
	 cual	los	usuarios	de	redes	sociales	como	Facebook	y	Twitter		entre	 otras,	 comparten	 sus	 pre-
	 ferencias	acerca	de	los	contenidos		audiovisuales	que	les	gustan,	o	que	están	consumiendo	en	
	 un	 momento	 determinado.	 En	 Estados	 Unidos	 esta	 nueva	 tendencia	 comenzó	 su	 auge	 a	
	 partir	de	 la	 transmisión	del	discurso	 inaugural	de	Barack	Obama	el	20	de	enero	de	2009.	El	
	 discurso	fue	transmitido	por	la	CNN	en	directo	a	través	de	Facebook,	aparte	de	otros	sitios	de	
	 Internet	que	también	lo	transmitieron	en	directo.	A	las	11:45	de	la	mañana	de	ese	día,	CNN	
	 reportaba	13,9	millones	de	streams	 del	discurso	 inaugural,	 cifra	muy	por	encima	de	 los	5,3	
	 millones	 de	 streams	 del	 día	 de	 las	 elecciones.	 Facebook	 por	 su	 parte	 reportaba	 600,000	
	 comentarios	(posts)	acerca	del	discurso	a	las	12:30	horas	(hora	aproximada	al		final	 del	 dis-
	 curso),	desde	 la	8:50,	hora	 inicial	de	su	discurso.	Este	tipo	de	eventos	no	suceden	todos	 los	
	 días,	pero	se	puede	considerar	el	punto	de		partida	 de	 esta	 nueva	 tendencia	 que	 acaba	 de	
	 comenzar.	












miraban	 la	 televisión	 en	 sus	 hogares	 pero	 fuera	 de	 ellos	 hablaban	 sobre	 los	
contenidos	que	habían	visto	en	el	televisor	(Cesar,	Chorianopoulos,	&	Jensen,	2008)	y	
en	algunos	casos	incluso	se	visionaban	los	contenidos	televisivos	de	forma	conjunta,	
en	 grupos	 (Ducheneaut,	 Moore,	 Oehlberg,	 Thornton,	 &	 Nickell,	 2008),	 como	 ha	
sucedido	 muchas	 veces	 con	 los	 espectáculos	 deportivos.	 Otros	 investigadores	
sostienen	que	la	televisión	social	no	deja	de	ser	una	evolución	de	la	participación	que	
la	 audiencia	 siempre	había	querido	 tener	en	 la	 televisión,	 cuando	 los	 espectadores	
querían	acudir	como	público	a	los	platós	de	televisión,	o	como	participaban	desde	sus	
hogares	mediante	 llamadas	 telefónicas,	 por	 ejemplo	 (Bergillos	García,	 2015).	Otras	
investigaciones	 analizan	 cómo	 la	 proliferación	 de	 nuevas	 pantallas	 aumentan	 el	
consumo	de	la	televisión	social	(Harboe,	Metcalf,	et	al.,	2008)	y	cómo	comparten	sus	
comentarios	por	distintas	vías	complementarias	(Harboe,	Massey,	Metcalf,	Wheatley,	
&	Romano,	2008).	En	definitiva,	“watching	and	talking	about	 television	 is	no	 longer	
confined	to	the	living	room”	(D’heer,	Verdegem,	&	Courtois,	2013).	Los	televidentes	
ya	 no	 se	 limitan	 a	 comentar	 en	 su	 entorno	 más	 cercano	 lo	 que	 ven,	 sino	 que	 lo	
comparten	más	allá	de	su	círculo	íntimo	gracias	al	fenómeno	de	las	redes	sociales.		
	
Los	 principales	 autores	 coinciden	 en	 las	 oportunidades	 que	 esta	 nueva	
situación	 brinda	 a	 la	 comunicación,	 ya	 que	 hoy	 en	 día	 la	 televisión	 es	más	 que	 un	













y	 finalmente	 algunos	 valoran	 la	 dificultad	 a	 la	 que	 se	 enfrentan	 las	 cadenas	 de	
televisión	para	gestionar	las	audiencias	en	ambas	pantallas	a	la	vez	(Carter,	2011).	No	
olvidemos	 que,	 con	 esta	 situación,	 las	 cadenas	 de	 televisión	 consiguen	 controlar	
mejor	su	audiencia	y	conocer	los	comentarios	que	ésta	realiza	sobre	los	programas,	y	
como	 son	 valoradas	 (Quintas-Froufe	&	González-Neira,	 2014a).	 En	 la	 tesis	 doctoral	
Hacia	 una	 nueva	 televisión	 multiactiva,	 interpersonal,	 social	 y	 conectada,	 Siles	
Fernáncez	(2014:	308-309)	concreta	lo	referenciado	hasta	ahora:		
	
En	 la	actualidad,	 la	 televisión	 tiene	como	audiencia	a	unos	espectadores	mucho	más	proac-
	 tivos,	 que	 quieren	 formar	 parte	 de	 los	 medios	 de	 comunicación	 a	 través	 de	 todos	 los	
	 dispositivos	que	tiene	a	su	alcance.	Si	definimos	las	tres	principales	características	del	nuevo	
	 espectador	 serían:	 la	 participación,	 la	 colaboración	 y	 la	 movilidad.	 Los	 llamados	 Nativos	
	 Digitales	 son	más	 difíciles	 de	 fidelizar	 puesto	 que	 están	 acostumbrados	 a	 navegar	 y	 buscar	
	 contenidos	dando	saltos,	sin	seguir	unos	patrones	claros	de		 comportamiento,	 mezclando	
	 usos	y	dispositivos,	y	alternando	ocio	y	trabajo.	El	nuevo	espectador	ha	sustituido	el	mando	a	
	 distancia	por	el	teclado,	el	entretenimiento	lo	hace	individual	en	vez	de	en	familia,	y	hay	más	
	 pantallas	 en	 el	 hogar	 que	 personas,	 es	 decir	 que	 cada	 individuo	 tiene	 la	 libertad	 de	 elegir	





La	 televisión	 interactiva	 constituye	 la	 muestra	 más	 representativa	 de	 la	
participación	 de	 la	 audiencia	 ante	 unos	 contenidos	 audiovisuales	 que	 hasta	 la	
aparición	 de	 esta	 televisión	 eran	 prácticamente	 unidireccionales,	 y	 cuya	 evolución	
hemos	valorado	a	lo	largo	de	este	capítulo.	La	última	modalidad	de	estas	formas	de	
acceso	a	contenidos	es	la	televisión	bajo	demanda,	punto	final	hasta	el	momento	en	












beneficia	 de	 la	 integración	 de	 Internet	 en	 la	 televisión,	 ya	 que	 permite	 un	 acceso	













efecto	 denominado	 Televisión	 Social	 o	 Social	 Television,	 tal	 y	 como	 se	 ha	 visto	
previamente.	 Algunos	 autores	 llegan	 a	 plantease	 incluso	 si	 internet	 ya	 es	 una	
alternativa	 al	 medio	 televisivo	 o,	 si	 por	 el	 contrario,	 es	 tan	 sólo	 un	 complemento	
(Cáceres	&	Brändle,	2011).	“Atrás	queda	 la	época	de	audiencias	masivas,	cautivas	y	
millonarias,	 donde	 el	 televidente	 se	 caracterizó	 por	 la	 pasividad	 frente	 a	 unos	
contenidos	regidos	por	unas	normas	que	hoy	difícilmente	funcionarían”	(del	Pino	&	
Aguado,	2012:	202).	Los	avances	tecnológicos	que	permiten	ver	la	televisión	de	otro	
modo	 otorgan	 a	 la	 audiencia	 un	mayor	 control	 y	 libertad	 sobre	 la	 selección	 de	 la	












2011),	o	 cuál	es	 la	dimensión	política	que	esta	combinación	de	ambos	medios	y	 su	
medición	produce	en	países	como	Francia,	Israel,	el	Reino	Unido	y	los	Estados	Unidos	









En	 la	 mayor	 parte	 de	 los	 casos,	 los	 autores	 coinciden	 en	 la	 dificultad	 que	
representa	la	medición	de	estas	audiencias	a	caballo	entre	la	televisión	digital	y	la	de	
internet.	Ya	en	el	año	2010	la	tesis	doctoral	La	televisión	digital	interactiva:	contextos	
y	 efectos	 sobre	 la	 publicidad	 argumentaba	 la	 extrema	 dificultad	 que	 representa	 la	
medición	de	las	audiencias	(Cotelo	Oñate,	2010:	318):	
	
Aún	no	existen	herramientas	fiables	de	medición	de	audiencias	en	la		mayoría	 de	 las	 televi-
	 siones.	Tampoco	sabemos	con	certeza	el	nivel	de		 penetración	 de	 la	 televisión	 digital.	


















que	 otras	 investigaciones	 proponen	 modelos	 de	 medida	 para	 estas	 audiencias	
basados	en	herramientas	 tecnológicamente	sencillas,	 como	 la	grabación	de	audio	y	
posterior	contrastado	con	la	programación	emitida	(Lim,	Choi,	Nam,	&	Chang,	2014).	
Ante	esta	nueva	“televisión	liquida”	(Quintas-Froufe	&	González-Neira,	2016)	se	hace	
imprescindible	 encontrar	 la	 técnica	 más	 adecuada	 para	 conjuntar	 los	 datos	 de	 la	
audiencia	 tradicional	 con	 los	 de	 las	 nuevas	 formas	 de	 ver	 la	 televisión.	 Por	 la	





con	 la	 publicidad.	 Así,	mientras	 que	 algunas	 investigaciones	 se	 han	 centrado	 en	 la	




los	 hogares	 (Bellman,	 Schweda,	 &	 Varan,	 2012),	 con	 la	 intención	 de	 identificar	 los	
factores	 que	 pueden	 condicionar	 una	 mayor	 o	 menor	 tasa	 de	 respuesta	 a	 la	
publicidad.	En	el	caso	de	España	se	ha	analizado	 la	 interacción	entre	 las	principales	
cadenas	 de	 televisión	 y	 Twiter,	 la	 red	 social	 más	 vinculada	 al	 mundo	 televisivo	
(Gallego,	2013).		
	
Son	 prácticamente	 nulos,	 en	 cambio,	 los	 trabajos	 que	 han	 investigado	 la	
relación	entre	la	televisión	a	la	carta	y	la	franja	de	mayor	audiencia	de	una	televisión	








2013.	 	 Como	 internet	 permite	 que	 cada	 usuario	 pueda	 programar	 las	 parrillas	
televisivas	según	su	conveniencia,	puede	construir	su	particular	prime	time	sin	verse	
condicionado	 por	 las	 cadenas	 en	 abierto	 (Ruano	 Lopez,	 2014).	 Finalmente,	merece	
especial	relevancia	citar	a	Sanmartín	Cuevas,	cuyo	artículo	La	nueva	forma	de	ver	la	
tele	amenaza	al	‘prime	time’	y	abre	la	puerta	al	‘my	time’	(Sanmartín	Cuevas,	2013)	
pues	es	el	más	cercano	al	 tema	de	esta	 tesis	doctoral.	El	 reciente	análisis	 (julio	del	




qué	 está	 ocurriendo.	 Así,	 en	 los	 últimos	 años	 el	 mercado	 de	 la	 electrónica	 de	
consumo	está	 colaborando	en	 su	 implantación	paulatina	 con	 el	 lanzamiento	de	 las	




año	 2005:	 "Los	 decodificadores	 y	 televisores	 digitales	 integrados	 de	 TV	 digital	 que	
ahora	conocemos	se	orientarán	hacia	generaciones	más	avanzadas	que	se	adecuen	a	





radical	 transformación	 que	 afecta	 a	 la	 producción,	 difusión	 y	 comercialización	 de	 sus	
productos.	 La	 recepción	 convencional	 convive	 con	 la	 descarga	de	 contenidos	 a	 través	de	 la	
red	y	en	movilidad.	 	
	








Actualmente	 nos	 encontramos	 en	 este	 último	 escalón	 en	 la	 evolución	 de	 la	
interactividad	 televisiva,	 pero	 aún	 no	 se	 encuentra	 completamente	 implantado.	






en	mucho	más	 que	 un	medio	 o	 una	 herramienta	 de	 trabajo:	 en	muchos	 casos	 ha	
llegado	 a	 transformarse	 en	 imprescindible	 para	muchos.	 Así,	 por	 ejemplo,	 Rosique	












“el	 usuario	 podrá	 decidir	 qué	 ver	 cuando	 él	 lo	 desee”	 (Morley,	 1996:	 404),	 lo	 que	
ineludiblemente	producirá	cierta	traslación	“del	prime	time	a	cualquier	hora”	(Tubella	
et	 al.,	 2008:	 84).	 Internet	 está	 asociado,	 definitivamente,	 a	 la	 libertad	 de	 uso	 en	
cualquier	momento	y	lugar.	Tanto	es	así	que	Pedro	Pina	(Marketing	Director	of	Brand	
Solutions	 de	Google),	 en	 una	 conferencia	 a	 la	 Asociación	 Española	 de	 Anunciantes	
definía	“el	WWW	ahora	significa	WHAT	we	want,	WHEN	y	WHERE”52	









televisión	es	 la	 orientación	que	 toma	una	parte	muy	 importante	de	 los	 contenidos	
que	existen	en	Internet	hacia	el	ocio	y	el	entretenimiento.	En	este	sentido	se	puede	
incluir	 las	 referencias	 de	 distintos	 estudios	 acerca	 de	 este	 elemento	 de	 relevancia.	
Autores	 como	Chorianopoulos	 y	 Spinellis	 afirmaron	 en	 el	 año	 2006	 que	 “A	 diverse	




2005	 Jensen,	 por	 ejemplo,	 analizó	 las	 nuevas	 formas	 y	 formatos	 que	 la	 televisión	
interactiva	ofrecía	en	un	trabajo	con	el	sugerente	título	 Interactive	Television	:	New	
Genres	,	New	Format	,	New	Content.	En	otros	casos,	como	el	de	Arroyo-Cañada	y	Gil-
Lafuente,	 la	 propuesta	 de	 los	 autores	 se	 focaliza	 en	 el	 análisis	 de	 la	 efectividad	
publicitaria	 en	 este	 nuevo	 contexto	 de	 convergencia	 tecnológica	 (Arroyo-Cañada	&	
Gil-Lafuente,	2012)	
	
Con	 el	 nuevo	 contexto	 se	 produce	 una	 paradoja	 sobre	 el	 cambio	 de	





Todos	 los	 medios	 de	 comunicación	 convencionales,	 incluida	 la	 televisión	 que	 conocemos	
hasta	 ahora,	 tienen	 en	 común	 determinados	 rasgos.	 Con	 ellos	 se	 puede	 delimitar	 lo	 que,	
hasta	 el	 momento,	 se	 llama	 "comunicación	 de	 masas":	 i.	 un	 factor	 característico	 de	 la	
"comunicación	 de	 masas"	 es	 la	 división	 funcional	 entre	 emisores	 y	 receptores,	 que	 son	
actores	principales	presentes	en	los	procesos	comunicativos.	ii.	en	la	comunicación	de	masas,	
como	 factor	 complementario	 al	 anterior,	 aparece	 la	 unidireccionalidad	 de	 los	 flujos	 de	
información.	 iii.	 los	propios	contenidos	de	 los	medios	de	comunicación	de	masas	surgen	del	
hecho	fundamental	de	ser	un	acto	social,	en	cuanto	realizado	por	un	grupo.	Así,	los	productos	






comunicativos	 han	 de	 ser	 -en	 principio-	 generalistas,	 de	 modo	 que	 puedan	 llegar	 y	 ser	
entendidos	por	todos	los	públicos,	 independientemente	de	su	nivel	cultural;	y	iv.	 los	medios	
de	 comunicación	 de	masas	 buscan	 llegar	 al	mayor	 número	 de	 personas	 posible,	 ya	 que	 su	




lleva	 a	 reflexiones	 diversas,	 desde	 el	 punto	 conceptual	 como	 las	 que	 se	 plantea	
Carboni	en	el	capítulo	“¿El	fin	de	la	televisión	o	un	nuevo	comienzo?”	publicado	en	la	
revista	electrónica	Razón	y	Palabra	(Carboni,	2014:	7),	hasta	las	que	se	refieren	más	




dispone	 con	 todo	 lo	 analizado	 en	 este	 capítulo	 de	 distintas	 herramientas	 para	
convertirse	 en	 elemento	 activo	 frente	 a	 la	 televisión.	 Su	 capacidad	 de	 selección	 le	
permitirá	 construirse	 el	 contenido	 a	 medida,	 compartirlo	 con	 su	 círculo	 íntimo	
mediante	las	redes	sociales,	recomendar	o	no	el	material	audiovisual	que	considere	
oportuno…	 En	 el	 momento	 en	 que	 la	 conectividad	 de	 los	 hogares	 aumente	 a	 una	
parte	 más	 amplia	 de	 la	 población	 podremos	 considerar	 que	 la	 pasividad	 del	
espectador	ya	formará	parte	del	pasado.	El	consumidor	de	contenidos	audiovisuales	
tendrá	 la	 interactividad	como	pieza	angular	en	 su	 relación	 con	 los	medios,	 y	podrá	
























































































































valorando	 cómo	 se	 implementaban	 en	 la	 sociedad,	 cómo	 se	 podían	
complementar	 unos	 a	 otros	 y,	 sobretodo,	 cómo	 las	 audiencias	 del	 medio	
principal	 en	 cada	 época	ha	 ido	mudando	de	medio	 en	medio,	 según	el	 que	
fuera	apareciendo	en	cada	momento.	
	
- También	 se	 ha	 contrastado	 la	 relevancia	 que	 la	 televisión	 ha	 tenido	 y	 tiene	
actualmente	dentro	del	mercado	publicitario.	También	se	ha	observado	cómo	
se	ha	producido	la	irrupción	de	internet	en	este	mercado	y	la	importancia	que	
está	 tomando	 y	 por	 lo	 que	 puede	 llegar	 a	 representar.	 En	 este	 sentido,	
internet	es	importante	no	sólo	por	su	complementación	a	la	televisión	como	
proveedor	 de	 contenidos	 sino,	 especialmente,	 por	 haber	 roto	 el	 esquema	
tradicional	 de	 unidireccionalidad	 que	 tenían	 los	 medios	 de	 comunicación	
hasta	su	aparición.	
	
- Se	 ha	 verificado	 que	 la	 planificación	 de	 los	 medios	 es	 vital	 para	 el	 óptimo	
funcionamiento	de	las	campañas	de	publicidad,	no	sólo	para	la	efectividad	de	
las	 mismas,	 sino	 por	 el	 volumen	 de	 inversión	 que	 representan	 para	 los	
anunciantes.	 Desde	 el	 conocimiento	 del	 panorama	 de	 los	 medios	 hasta	 el	
análisis	de	los	públicos	objetivos	susceptibles	de	convertirse	en	el	target	de	la	
campaña,	las	agencias	de	medios	llevan	a	cabo	una	tarea	muchas	veces	poco	












- El	 panorama	 de	 los	 medios	 en	 España,	 especialmente	 en	 lo	 referido	 a	 la	
televisión,	 ha	 evolucionado	 ampliamente	 en	 los	 últimos	 años.	 Se	 ha	pasado	








una	 concentración	 de	 las	 mayores	 audiencias	 en	 eventos	 concretos	




oportunidades	para	ver	 lo	que	se	emitía	por	 televisión.	El	primer	paso	en	 la	
evolución	 de	 este	 cambio	 fue	 cuando	 apareció	 el	 vídeo	 doméstico,	 que	
permitía	grabar	 la	emisión.	La	posterior	 incorporación	de	otras	posibilidades	




- El	 fenómeno	analizado	afecta	en	mayor	o	menor	medida	a	 todas	 las	 franjas	
del	 día,	 pero	 el	 Prime	 Time,	 como	 tramo	 horario	 más	 importante	 para	 las	


















proceso	 hacia	 la	 televisión	 interactiva,	 con	 el	 análisis	 sobre	 el	 Video	 on	
demand	 (Video	 bajo	 demanda	 o	 V.O.D.)	 se	 analiza	 también	 la	 “curva	 de	
adopción	 de	 tecnología”	 de	 Rogers	 (1995).	 Con	 ella	 se	 distinguen	 los	 cinco	
tipos	 principales	 de	 consumidores	 que	 hay	 en	 relación	 a	 los	 productos	






también	es	 conocida	 como	“televisión	a	 la	 carta”,	 y	 su	análisis	es	una	parte	
relevante	para	el	progreso	de	esta	tesis,	porque	se	relacionan	dos	elementos	
























































































































avanzaba	 cómo	 se	 había	 planificado	 este	 estudio	 para	 poder	 dar	 respuesta	 a	 las	
preguntas	que	se	planteaban.	En	primer	lugar,	la	pregunta	principal	se	refería	a	cómo	




	 medios	 por	 parte	 del	 espectador	 reducen	 los	 programas	 de	 máxima	
	 audiencia?	 La	 reducción	 de	 las	 audiencias	 puede	 analizarse	 desde	 dos	
	 perspectivas,	 principalmente:	 cómo	 disminuyen	 las	 audiencias	 de	 los	
	 programas	 más	 vistos	 y	 cómo	 cada	 vez	 hay	 menos	 programas	 con	 altas	
	 audiencias.	En	definitiva,	distinguir	cómo	en	la	evolución	de	los	programas	de	
	 máxima	audiencia	año	tras	año	alcanzan	a	menos	espectadores,	por	un	lado,	y	

















Metodología de la investigación
Marco Empírico
Resultados y análisis
De	 este	 modo,	 en	 esta	 segunda	 parte	 de	 la	 tesis	 se	 despliega	 el	 marco	





































































































































Delimitación del corpus  de la 
investigación.
Selección de las técnicas
Selección de la muestra
Trabajo de campo









tesis:	 las	 audiencias	 y	 su	 planificación,	 las	 franjas	 horarias	 y	 las	 nuevas	 formas	 de	
televisión,	como	la	televisión	interactiva	o	la	denominada	“televisión	a	la	carta”.	Estos	
tres	 elementos	 principales,	 que	 se	 han	 examinado	 anteriormente	 con	 sus	





los	 consumos	 y	 las	 audiencias	 de	 los	 medios	 en	 relación	 a	 los	 distintos	
públicos	 objetivo	 (target)	 con	 la	 finalidad	 de	 optimizar	 los	 recursos	 que	 el	
anunciante	quiera	destinar.	Así,	las	agencias	de	medios	analizan	–entre	otras	
muchas	cosas-	 cuál	es	el	medio	más	adecuado,	cuáles	 son	 las	audiencias	de	
prime	 time	 o	 de	 cualquier	 otra	 franja	 en	 televisión	 y	 cómo	 planificarlas	 en	
base	 al	 público	 que	debe	 ser	 impactado.	 En	 esta	 área	 deberemos	distinguir	
entre	tres	tipos	distintos	de	agencias	de	medios:	
	
o Agencias	 de	medios	 offline:	 las	 que	 se	 dedican	 principalmente	 a	 los	






cabo	 acciones	 en	 cualquier	 medio	 online	 u	 offline.	 Actualmente	 la	






- Cadenas	 de	 televisión:	 son	 las	 que	 emiten	 la	 señal	 de	 televisión,	 sea	 en	
ámbito	 nacional,	 autonómico	 o	 regional,	 y	 disponen	 diariamente	 de	 las	
audiencias	 conseguidas	 minuto	 a	 minuto	 en	 todos	 los	 programas	 del	 día	
anterior,	lo	que	les	permite	hacer	un	seguimiento	permanente	de	la	evolución	
de	 los	 distintos	 públicos	 y	 sus	 intereses	 en	 las	 diferentes	 transmisiones	
televisivas.	Algunas	de	 las	 televisiones	denominadas	“generalistas”	disponen	
de	su	correspondiente	versión	online,	donde	generalmente	se	vuelca	parte	de	







cuáles	 podrían	 ser	 las	 técnicas	 que	 mejores	 resultados	 aportarían	 a	 este	 marco	
empírico.	 Ante	 la	 duda	 de	 si	 es	 más	 relevante	 un	 estudio	 basado	 en	 técnicas	
cualitativas	 o	 cuantitativas,	 diversos	 autores	 tienen	 puntos	 de	 vista	 similares	 al	
respecto	 (Daymon	&	Holloway,	 2011;	Goodwin	&	Goodwin,	 1984;	Mott-Stenerson,	
2008).	Además,	Pere	Soler	afirma	que	“buscar	la	polémica	o	el	enfrentamiento	entre	
un	 método	 u	 otro	 [cualitativo	 vs	 cuantitativo]	 es	 una	 pérdida	 de	 tiempo.	 Los	 dos	
tienen	funciones	muy	específicas	y	determinadas	según	el	caso	y	 los	objetivos	de	la	
investigación”	(Soler,	1997:	23).	En	el	mismo	sentido	Martin	Davies	y	Nathan	Hughes	













años,	 dentro	 y	 fuera	 de	 los	 ámbitos	 de	 las	 ciencias	 sociales.	 Al	 menos	 esta	 es	 la	 primera	
impresión	que	se	tiene	al	comprobar	la	concentración,	en	este	período,	de	títulos	publicados	
con	 el	 adjetivo	 de	 cualitativo.	 Sirva	 de	 botón	 de	muestra	 la	 colección	Qualitative	 Research	










	 partidarios	del	análisis	cuantitativo	afirmando	que	el	análisis		cualitativo	 carece	 de	 meca-
	 nismos	internos	que	garanticen	el	nivel	mínimo	de		 fiabilidad	 y	 validez,	 y	 los	 partidarios	 del	
	 análisis	cualitativo,	por	su	parte,	afirmando	que	la	supuesta	neutralidad	y	precisión	de	medida	
	 de	 los	 datos	 cuantitativos	 no	 pasan	 de	 ser	 una	 mera	 afirmación	 ideológica,	 resaltando	 el	





su	 diferencia	 estriba	 en	 la	 diferente	 utilidad	 y	 capacidad	 heurística	 que	 poseen,	 lo	
que	las	hace	recomendables	en	casos	y	situaciones	distintas"	(Ruiz	Olabuénaga,	1996:	
17).	 Es	 evidente	 que	 la	 metodología	 cualitativa	 o	 la	 cuantitativa	 serán	 igualmente	
válidas	 según	 las	 circunstancias	 y	 objetivos	 de	 la	 investigación,	 pues	 no	 siempre	
bastará	con	sólo	una	de	las	dos	metodologías.		
	
En	 cualquier	 caso,	 las	 técnicas	 que	 se	 utilizarán	 en	 este	 campo	 empírico	
deberían	servir	para	poder	valorar	desde	otro	punto	de	vista	la	realidad	observada	en	
el	marco	teórico.	Diversos	autores	se	refieren	al	concepto	denominado	triangulación	
(Davies	 &	 Hughes,	 2014;	 Daymon	 &	 Holloway,	 2011;	 Golfshani,	 2003;	 Lindlof	 &	





La	 triangulación,	 así,	 permitirá	 sustentar	 este	marco	 empírico	 en	 una	 sola	 técnica,	
que	 complemente	 al	 resto	 de	 formas	 de	 evidencia	 analizadas	 en	 el	marco	 teórico.	
Ruiz	 Olabuénaga	 afirma	 que	 "la	 triangulación	 es	 básicamente	 un	 mecanismo	 de	
control	de	calidad"	(Ruiz	Olabuénaga,	1996:	111)	y,	cita	a	Berg55:	
	
Cada	 método	 revela	 facetas	 ligeramente	 diferentes	 de	 la	 misma	 realidad	 simbólica.	 Cada	
método	es	una	 línea	diferente	de	visión	dirigida	hacia	el	mismo	punto,	 la	observación	de	 la	
realidad	social	y	simbólica.	Al	combinar	varias	de	estas	líneas,	los	investigadores	obtienen	una	
visión	 de	 la	 realidad	 mejor	 y	 más	 sustantiva,	 un	 conjunto	 más	 rico	 y	 más	 completo	 de	
símbolos	y	de	conceptos	teóricos	y	un	medio	de	verificar	muchos	de	estos	elementos	
	
Después	 del	 análisis	 realizado	 en	 el	marco	 teórico	 se	 consideró	 oportuno	 y	
relevante	que	se	podría	utilizar	 la	entrevista	en	profundidad	para	conseguir	un	tipo	
de	información	enriquecedor,	basado	en	la	experiencia	personal	y	profesional	de	los	
entrevistados.	 Esta	 técnica,	 que	 es	 la	 más	 importante	 entre	 las	 cualitativas	 en	 la	
opinión	de	diversos	autores	(DiCicco-Bloom	&	Crabtree,	2006;	King	&	Horrocks,	2010;	
Myers	 &	 Newman,	 2007),	 busca	 acercarse	 a	 la	 realidad	 investigada	 mediante	 el	









entre	 entrevistador	 y	 entrevistado	 pueda	 verse	 favorecida,	 y	 se	 consiga	 una	 gran	













Researchers	 usually	 select	 persons	 for	 interviews	 only	 if	 their	 experience	 is	
central	to	the	research	problem	in	some	way.	They	may	be	recruited	for	their	





done	 in	 a	 research	 lab,	 during	 walk	 along	 a	 beach,	 at	 a	 corner	 table	 in	 a	




- Duración	 ajustable	 a	 las	 necesidades	 del	 entrevistador,	 el	 entrevistado	 o	 al	
tiempo	disponible	para	el	estudio:	"[The	interviews]	can	be	conducted	briskly	
in	 a	 few	minutes	 or	 at	 a	 leisurely	 pace	 for	 two	 or	 more	 hours"	 (Lindlof	 &	
Taylor,	2002:	171).	
	
- No	 es	 imprescindible	 la	 coincidencia	 de	 entrevistador	 y	 entrevistado	 en	 el	
mismo	lugar	y	en	el	mismo	momento:	"Interviews	are	usually,	but	not	always,	
face-to-face	encounters.	The	Internet	and	the	telephone	may	serve	as	media	




en	 esta	 fase	 empírica	 de	 la	 tesis,	 que	mediante	 la	 triangulación	 de	 los	 datos	 éstos	

















conocer	 la	 opinión	 de	 los	 expertos	 sobre	 la	 importancia	 de	 éstas	 para	 las	
cadenas	 de	 televisión	 o	 en	 su	 valoración	 de	 cómo	 han	 evolucionado	 estas	
audiencias	en	 los	últimos	años.	En	este	bloque,	además,	se	abre	 la	reflexión	





- Bloque	 de	 preguntas	 referidas	 a	 los	 hábitos	 de	 los	 espectadores.	 Dada	 la	
experiencia	profesional	de	los	entrevistados	se	pretende	conocer	los	cambios	




- El	 quinto	 bloque	 se	 concreta	 sobre	 las	 distintas	 formas	 de	 ver	 la	 televisión,	







programación,	 de	 la	 forma	 de	 emisión	 o	 de	 todo	 ello.	 El	 bloque	 acaba	
preguntando	 a	 los	 entrevistados	 si	 considera	 que	 la	 televisión	 a	 la	 carta	


























obtendrán	del	 público	 en	 general	 (el	 espectador),	 sino	 de	 profesionales	 del	 sector,	




Preguntas audiencias en TV
Preguntas hábitos espectadores









	 Este	mejor	conocimiento	o	 juicio	de	 los	entrevistados	vendrá	avalado	por	su	
perfil	 profesional	 y	 los	 años	 de	 experiencia	 dedicados	 al	 tema	 de	 estudio.	 Así,	 las	
entrevistas	se	centrarán	en	los	directores	o	responsables	de	agencias	de	medios	de	la	
ciudad	 de	 Barcelona,	 y	 en	 delegados	 comerciales	 de	 las	 principales	 cadenas	 de	
televisión	en	 la	misma	ciudad.	Con	ello,	 las	 agencias	entrevistadas	 serán	más	de	 la	
mitad	 de	 las	 más	 importantes	 en	 España	 (en	 términos	 de	 facturación),	 y	 los	 tres	
principales	 grupos	 de	 emisoras	 de	 televisión	 en	 el	 área	 de	 Cataluña.	 Las	 agencias	
serán	Havas	Media,	Carat	Media,	ZenithMedia,	Mindshare,	Universal	Media,	Ohmm	y	
Nivoria.	 Las	 cinco	 primeras	 pertenecen	 a	 los	 distintos	 principales	 grupos	








	 Las	 entrevistas	 deben	 ser	 suficientemente	 representativas	 del	 sector	 de	 los	
medios	en	la	ciudad	de	Barcelona,	que	es	donde	se	concentra	el	mercado	publicitario	
de	Catalunya.	Así	lo	confirman	los	informes	que	Infoadex	realiza	sobre	el	reparto	de	
la	 inversión	por	 las	distintas	provincias.	Según	el	 informe	de	 las	 inversiones	del	año	












	 El	 trabajo	 de	 campo	 se	 llevó	 a	 cabo	 en	 los	meses	 de	 Junio	 y	 Julio	 del	 año	
201556.	 Pocas	 semanas	 antes	 de	 llevar	 a	 cabo	 el	 trabajo	 de	 campo	 se	 contactó	
personalmente	vía	teléfono	o	correo	electrónico	con	las	diez	personas	que	debían	ser	
entrevistadas,	para	maximizar	la	tasa	de	respuesta.	Era	crucial	mantener	el	número	y	






funciones	de	director	de	un	equipo	 comercial)	 y	 en	el	 tercer	 caso	era	una	persona	
vinculada	al	área	de	desarrollo	digital	de	la	cadena	de	televisión.	Diez	perfiles	que,	en	
conjunto,	podían	aportar	 información	muy	 relevante	para	el	 estudio	que	 se	estaba	
realizando,	y	cuya	colaboración	fue	máxima.	
	
Las	 entrevistas	 se	 realizaron	de	 forma	muy	distendida	 en	 las	 oficinas	 de	 los	
entrevistados	 o	 en	 la	 Facultad	 de	 Comunicación	 y	 Relaciones	 Internacionales	
Blanquerna.	Para	poder	analizar	con	detalle	todo	lo	que	los	entrevistados	plantearan,	





minutos)	 de	 conversación	 con	 especialistas	 en	 el	 tema	 con	 una	 larga	 experiencia	
profesional	 que	 permitió	 obtener	 valoraciones	 y	 puntos	 de	 vista	muy	 importantes	
                                                
56	 Nota	 del	 doctorando:	 en	 la	 planificación	 de	 las	 fechas	 para	 el	 desarrollo	 de	 la	 tesis	 doctoral	 la	
intención	era	poder	presentarla	en	los	primeros	meses	del	año	2016.	Pero	mis	responsabilidades	como	
docente	y	coordinador	en	el	Grado	de	Publicidad,	Relaciones	Públicas	y	Marketing	han	demorado	el	





sobre	 el	 tema	 objeto	 de	 estudio.	 La	 	 visión	 profesional,	 transversal	 e	 histórica	











































































































































	 En	 este	 capítulo	 se	 muestran	 los	 datos	 más	 relevantes	 conseguidos	 tras	 la	
investigación,	así	como	el	análisis	que	se	lleva	a	cabo	de	ellos	y	la	interpretación	que	
se	 realiza	del	 conjunto	obtenido.	 La	utilización	para	 la	 investigación	de	una	 técnica	
como	la	entrevista	en	profundidad	implica	que	los	resultados	conseguidos,	de	índole	






coincidentes	 en	muchos	 casos.	 Complementariamente,	 hay	 elementos	 citados	 sólo	
por	alguno	de	los	participantes,	teniendo	en	cuenta	su	especialización	profesional	y/o	




	 Es	 relevante	 valorar	 la	 experiencia	profesional	 de	 los	 entrevistados,	 pues	 su	
aportación	 al	 tema	 de	 estudio	 es	 imprescindible.	 Por	 ello,	 conviene	 mencionar	 a	
continuación	los	cargos	y	años	de	experiencia	en	el	sector	de	cada	uno	de	ellos:	
	
- Marta	 Coll:	 Directora	 General	 de	 Havas	 Media	 en	 Barcelona.	 28	 años	 de	
experiencia.	
- Ramon	Martin:	Director	de	Medios	en	Mindshare.	24	años	de	experiencia.	










- Philipp	 Fürst:	 Director	 General	 de	 Zenithmedia	 en	 Barcelona.	 30	 años	 de	
experiencia.	
- Rafa	 Aisa:	 Director	 de	 Área	 de	 Publiespaña	 en	 Barcelona.	 27	 años	 de	
experiencia.	
































	 Para	 poder	 afrontar	 el	 análisis	 de	 datos	 cualitativos	 obtenidos	 en	 las	
investigaciones	 son	aceptados	una	 serie	de	pasos	 relativamente	 comunes	para	que	





Báez	 y	 Pérez	 de	 Tudela	menciona	 que	 en	 este	 punto	 debe	 llevarse	 a	 cabo	 una	
identificación	de	 las	 palabras	 clave,	 así	 como	un	 análisis	 gramatical	 y	 cognitivo.	
Para	 ello,	 en	 esta	 fase	 se	 escuchó	 repetidamente	 cada	 una	 de	 las	 entrevistas	
llevadas	a	cabo,	complementariamente	a	releer	las	transcripciones	realizadas.	De	
este	 modo	 se	 pudo	 realizar	 una	 mejor	 interpretación	 del	 significado	 de	 las	




El	 criterio	 argumentado	por	Báez	 y	 Pérez	de	 Tudela	 establece	que	en	esta	 fase	
debe	 buscarse	 una	 organización	 conceptual	 de	 los	 datos	 que	 permita	
recapitularlos	 y	 poder	 sacar	 conclusiones	 de	 ellos.	 Para	 ello	 propone	 llevarlo	 a	
















resultados	 donde	 se	 podían	 observar	 elementos	 comunes	 entre	 los	 diez	
entrevistados,	 posiciones	 ligeramente	 opuestas	 e	 incluso	 afirmaciones	
divergentes	entre	ellos	en	algún	aspecto.	
Para	 la	presentación	de	estos	resultados,	cuando	haya	afirmaciones	concretas	o	
citas	 textuales	 se	 incluirá	 los	 nombres	 de	 las	 personas	 entrevistadas,	 pues	 se	






























que	 las	audiencias	 tienen	para	 las	cadenas	de	televisión?	Las	principales	respuestas	
giran	 alrededor	 de	 la	 audiencia	 como	 elemento	 crucial	 para	 la	 viabilidad	 de	 las	
cadenas	 de	 televisión,	 ya	 que	 su	 ingreso	 económico	 depende	 de	 las	 audiencias	






de	 ser	 la	Directora	General	de	Havas	Media	en	Barcelona,	 relaciona	 la	 importancia	
que	 las	 audiencias	 tienen	para	 las	 cadenas	 de	 televisión	 de	 forma	 taxativa,	 ya	 que	
para	éstas	“es	básico	porque,	en	función	de	la	audiencia	que	tengan	serán	capaces	de	
generar	 dinero”	 (página	 268).	 Que	 una	 cadena	 tenga	 más	 o	 menos	 audiencia	
permitirá	 que	 “los	 planificadores	 harán	 recomendaciones	 a	 los	 anunciantes	 para	
invertir”	 (página	 268),	 y	 que	 si	 un	 programa	 no	 tiene	 la	 audiencia	 que	 la	 cadena	
espera,	 pueda	 ser	 suprimido	 de	 la	 parrilla.	 Con	mayor	 detalle,	Marta	 Coll	 expresa	
(página	268):	
	
	 Cuando	 [las	 cadenas]	 lanzan	 un	 programa	 esperan	 unas	 audiencias	 medias	 y	 tienen	 que	
	 superar	 a	 partir	 de	 esas	 audiencias.	 Si	 esas	 audiencias	 no	 se	 cumplen,	 eso	 arrastra	 a	 la	
	 audiencia	media	del	mes,		y	arrastrar	la	audiencia	media	del	mes	supone	muchos	millones	de	
	 Euros,	con	lo	cual,	no	se	lo	pueden	permitir.	Entonces	muchas	veces	si	han	tenido	un	gasto	de	
	 producción	 importante	 por	 detrás,	 intentan	 buscar,	 trasladar	 a	 otras	 franjas	 horarias	 para	










audiencia.	 Igual	 que	Marta	 Coll,	 explica	 que	 si	 con	 un	 programa	 “no	 se	 llega	 a	 un	
mínimo	 share,	 que	 acostumbra	 a	 ser	 el	 share	 de	 la	 cadena,	 ese	 programa	 o	 no	
continua	o	se	empieza	a	buscar	mejor	ubicación	cambiándolo	de	día,	cambiándolo	de	
franja	 horaria	 o,	 incluso,	 cambiándolo	 de	 cadena	 ahora	 que	 los	 grupos	 son	
multicadena”	(página	346).	
		 	
	 De	 modo	 similar	 Ferran	 Cros,	 actual	 Director	 General	 de	 MediaBrands	 en	
Barcelona	 y	 con	 22	 años	 de	 experiencia	 en	 el	 sector,	 afirma	 que	 “en	 el	 mercado	
televisivo	español	los	ingresos	publicitarios	se	basan,	sobre	todo,	o	especialmente,	en	
las	grandes	 cadenas	nacionales	a	 través	de	 la	 compra	o	de	 la	 venta	de	audiencias”	
(página	 280)	 ya	 que	 para	 las	 cadenas	 “las	 audiencias	 son	 básicas”	 y	 “les	 interesan	
para	demostrar	que	consiguen	 la	máxima	cobertura,	 la	máxima	cantidad	de	gente”	
(página	 280).	 Ese	 volumen	 de	 gente,	 de	 audiencia,	 es	 sinónimo	 de	 ingreso	
publicitario.	
	
	 El	 Socio	 Director	 de	Ohmm,	 Sergio	 Plaza,	 con	 35	 años	 de	 experiencia	 en	 el	
sector,	 coincide	 con	el	mismo	planteamiento,	 al	 afirmar	 (página	290)	que	 “la	única	
forma	 de	 ingresos	 que	 tienen	 es	 captando	 audiencias.	 Entonces	 por	 eso	 vemos	




Barcelona	y	 con	26	años	de	experiencia	en	 la	publicidad,	 concluye	que	 las	 cadenas	
privadas,	 como	 cotizan	 en	 bolsa	 “significa	 que	 tiene	 que	 dar	 beneficios,	 tiene	 que	
satisfacer	a	los	accionistas,	con	lo	cual	su	patrimonio	son	las	audiencias”	(página	317).		
	
	 Para	 poder	 obtener	 resultados	 de	 este	 patrimonio	 citado	 por	 Boloix,	 las	
cadenas	 de	 televisión	 buscan	 las	 mejores	 alternativas	 en	 su	 programación	 para	









los	 productos	 que,	 o	 bien	 producen	 de	 forma	 interna,	 o	 compran	 a	 nivel	 de	
espectáculo”	(página	308).	
	
	 Pero	 la	 relación	entre	audiencia	y	programación	entra	a	veces	en	un	círculo	
vicioso	del	que	 cuesta	discernir	qué	es	 lo	primero.	Philipp	Fürst,	 con	30	años	en	 la	
profesión	 y	 Director	 General	 de	 Zenithmedia	 en	 Barcelona,	 lo	 expresa	 así:	 “Sin	
audiencia	 no	 hay	 venta	 de	 publicidad	 para	 una	 televisión,	 y	 sin	 programas	 no	 hay	
audiencia”	(página	225).	Una	cadena	primordialmente	podrá	aumentar	audiencia	con	
buena	programación,	que	podrá	llevar	a	cabo	si	tiene	altas	audiencias	que	conseguir	
ingresos	 que	 le	 permitan	 sufragar	 los	 altos	 costes	 de	 realizar	 programación	 de	
calidad.	 En	 el	 caso	 de	 algunas	 cadenas,	 dentro	 de	 un	 grupo	 multicanal,	 han	





	 las	 soluciones	que	han	hecho	es	que	 la	 audiencia...	 sí	 es	 importante	porque	depende	de	 la	
	 audiencia	 vendes	 publicidad,	 pero,	 si	 no	 tienes	 audiencias	 puedes	 llegar	 a	 vender	 como	 se	
	 está	vendiendo	en	el	mercado	español,	con	nuevas	formas	de	comercializar	la	televisión,	por	
	 ejemplo	lo	que	tenemos	en	este	país,	la	pauta	única58.		
	 Entonces	 con	 la	 pauta	 única,	 digamos	 que	 la	 audiencia	 para	 una	 cadena	 es	 relativamente	
	 importante	porque,	como	no	 la	voy	a	comercializar	 individualmente	sino	que	voy	sumando,	
	 meto	un	spot	de	 forma	vertical	en	el	mismo	horario,	me	vean	 lo	que	me	vean,	y	esté	en	el	
	 momento	que	esté.	
	











	 Desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 las	 cadenas	 Rafa	 Aisa,	 Director	 de	 Área	 de	





	 El	 punto	 de	 vista	 del	 otro	 grupo	 privado	 de	 ámbito	 estatal,	 Atresmedia,	 no	


















	 Es	evidente	que	en	 los	años	por	 los	que	se	pidió	opinión	a	 los	profesionales	
entrevistados	se	produjeron	diversos	significativos	cambios,	más	o	menos	relevantes	
para	 el	 objeto	 de	 análisis	 de	 esta	 tesis.	 A	 continuación	 se	 exponen	 aquellos	 más	
relevantes	según	el	punto	de	vista	de	los	especialistas	citados.	
	






	 Así	 Marta	 Coll	 detalla	 la	 importante	 pérdida	 de	 audiencia	 sufrida	 por	 la	
primera	cadena	de	televisión	que	emitió	en	España	(Televisión	Española)	a	raíz	de	la	




	 Hace	25	años	 con	un	 spot	en	Televisión	Española	un	viernes	por	 la	noche,	en	un	programa	
	 como	1,2,3	 Responda	 otra	 vez,	 alcanzabas	 el	 80%	 de	 cobertura.	 Es	 decir,	 con	 un	 solo	 spot	
	 llegabas	al	80%	de	los	hogares,	o	al	80	%	de	tu	target.	Poco	a	poco...	bueno,	a	partir	del	año	
	 '89,	'90...	en	enero	del	'90	que	se		 incorporaron	 las	 televisiones	 privadas...	 bueno,	 previa-






genérico,	 sin	profundizar	en	datos	concretos:	 “cuando	yo	era	muy	 joven	solo	había	
una	 televisión,	 y	 luego	 ya	pasamos	al	modelo	de	un	 televisión	pública	 a	diferentes	
modelos	 autonómicas,	 y	 de	 ahí	 pasamos	 al	 modelo	 en	 el	 que	 aparecen	 las	
televisiones	comerciales”.	
		
	 Una	evaluación	análoga	 lleva	a	 cabo	Ramón	Martín:	 “hará	20	o	30	años	era	
fácil	tener	shares	del	20,	30,	40%,	y	hoy	un	share	del	13,	14%	ya	se	puede	considerar	
un	éxito	para	una	cadena”	(página	346).	También	Rafa	Aisa,	desde	el	punto	de	vista	
de	 la	 cadena	privada,	 coincide	en	 términos	parecidos:	 “cuando	en	el	 año	90,	95	 tú	














	 nuestro	 grupo,	 la	 cadena	 que	 más	 audiencia	 tiene,	 nuestra	 insignia	 que	 es	 Antena3,	
	 estaríamos	 hablando	 del	 14,	 15%.	 TVE	 está	 en	 ocho	 o	 nueve	%,	 y	 Tele5	 por	 ejemplo,	 está	
	 parecido	a	nosotros,	depende	del	día	14,	15%.	Así	yo	creo	que	te	haces	una	 idea	de...	de	 la	
	 fragmentación	(páginas	354-355).	
	






	 con	 un	 pase	 por	 la	 noche	 teníamos	 el	 98%	 de	 la	 audiencia	 captado,	 claro,	 eso	 no	 ocurre	
	 ahora.		
	 Ahora	 tenemos	 17	 canales,	 diferentes	 horarios,	 los	 que	 emiten	 publicidad,	 los	 que	 no	
	 emiten...	 pues	 claro,	 la	 audiencia	 en	 el	 mundo	 de	 la	 televisión	 ha	 cambiado	muchísimo.	 º
	 Incluso	 ahora	 yo	 diría	 que	 sigue	 evolucionando	 porque	 tenemos	 las	 televisiones	 de	 pago	
	 donde	 la	 publicidad	 es	 prácticamente	 nula	 o	 prácticamente	 no	 hay,	 y	 está	 evolucionando	
	 constantemente.	
	 Ahora	ya	hablamos	de	la	tercera	pantalla...	un	poco	de	lo	que	es	la	televisión	vista	a	través	de	
	 la	 televisión	 o	 a	 través	 de	 una	 tablet	 o	 del	 móvil...	 o	 sea,	 cada	 vez	 se	 está	 complicando	
	 bastante	más.	
	
Ferdi	 Boloix	 analiza	 la	 evolución	de	un	modo	 similar,	 al	 referirse	 a	 la	 evolución	
















	 Las	 audiencias	 televisivas	 es	 obvio	 que	 están	 cayendo...	 o	 sea,	 un	 prime	 time	 de	 hoy	 en	
	 Antena	3	o	cualquier	canal,	no	tiene	nada	que	ver	con	un	prime	time	de	hace	7	años,	y	mucho	
	 menos	 de	 15.	 O	 sea,	 el	 número	 de	 audiencia	 ha	 bajado	 pero...	 en	 cifras	 alarmantes.	 Sin	
	 embargo,	el	consumo	de	audiovisual	global	ha	aumentado	(página	337-338)	
	
	 La	 misma	 fragmentación	 de	 audiencias	 a	 las	 que	 se	 refiere	Miguel	 Clavero	
(página	308)	a	la	que	considera	reflejo	de	la	situación	actual:	“Yo	creo	que	un	hecho	












las	 audiencias	 será	mejor,	 “que	 se	 irá	 a	más	 detalle	 como	 pasa	 hoy	 en	 día	 con	 lo	
digital,	 que	 puedes	medir,	 seguir,	 trazar	 a	 ese	 espectador”	 (página	 274).	 Según	 su	
punto	de	 vista	 considera	que	el	 consumo	de	 televisión	 “será	más	de	 lo	mismo”	de	
cómo	 se	 está	 consumiendo	 el	medio	 hoy	 en	 día,	 “que	 cada	 uno	 ve	 un	 dispositivo	
diferente,	multipantallas”	 (página	274).	Philipp	Fürst,	por	su	parte,	coincide	en	esta	
apreciación,	 al	 opinar	 que	 “la	 televisión	 como	 medio	 que	 ofrece	 contenidos	













	 La	 opinión	 de	 Miguel	 Clavero	 está	 relacionada	 con	 la	 nueva	 forma	 que	
posiblemente	 pueda	 adoptar	 la	 televisión,	 y	 concreta	 que	 “la	 televisión	 será	 un	
display,	una	pantalla	que	estará	conectada	a	 la	 red,	 y	en	 la	 red	podemos	consumir	
todo	tipo	de	servicios	y	todo	tipo	de	productos”	(página	312),	e	incide	en	que	tanto	
cadenas	 como	 empresas	 publicitarias	 deben	 hallar	 la	 forma	 de	 rentabilizar	 “el	
negocio	 de	 la	 publicidad	 y	 el	 negocio	 de	 la	 televisión”	 (página	 312).	 De	 una	 forma	
parecida	 Joan	 Guitard,	 de	 Atresmedia,	 habla	 de	 una	 nueva	 forma	 de	 entender	 la	
televisión,	 más	 como	 una	 forma	 de	 obtener	 contenidos	 mediante	 cualquier	
dispositivo	que	de	la	forma	tradicional	de	tener	una	pantalla	en	la	sala	de	estar:	
		
	 Es	 lo	 primero	 que	 te	 viene	 a	 la	 cabeza	 cuando	 hablamos	 de	 televisión,	 ¿no?	 te	 viene	 una	
	 televisión	 con	 sus	 antenitas	 y	 tal,	 	 no	 nos	 viene	 una	 tablet	 o	 un	 smartphone	 con	 sus	
	 contenidos.	 Ese	 podría	 ser	 quizás	 un	 futuro	 más	 a	 medio	 o	 largo	 plazo,	 ¿no?	 que	
	 mentalmente	 cuando	 habláramos	 de	 televisión	 nos	 viniera	 un	 contenido	 o	 diferentes	
	 ventanas,	y	no	tanto	la	televisión	tradicional	que	conocemos	de	antaño	(página	362).	
	
	 Esta	 nueva	 forma	 de	 ver	 el	 contenido	 televisivo	 podrá	 venir	 por	 distintos	
dispositivos,	además	de	 la	televisión	entendida	en	 la	forma	actual,	según	la	opinión	
de	 Rafa	 Aisa,	 Director	 de	 Área	 de	 Publiespaña,	 quien	 considera	 que	 en	 cinco	 años	
posiblemente	sufra	pocos	cambios.	En	cambio,	en	diez	años	o	más	coincide	con	 los	
anteriores	 profesionales	 entrevistados	 en	 las	 nuevas	 formas	 de	 acceder	 a	 los	
contenidos:		
	











visionarlos.	 Así,	 hace	 referencia	 a	 los	 posibles	 grandes	 aglutinadores	 de	 audiencia,	
que	puedan	ser	los	grandes	eventos	deportivos	o	la	emisión	de	series	o	películas.	En	














	 Uno	 de	 los	 elementos	 que	 esta	 tesis	 doctoral	 pretende	 analizar	 es	 la	
relacionada	con	la	audiencia	en	la	franja	del	prime	time,	por	lo	que	es	uno	sobre	los	
que	 se	 ha	 preguntado	 a	 los	 profesionales	 de	 la	 planificación	 de	 medios	 y	 las	
audiencias	televisivas.	Por	su	parte	Ferdi	Boloix,	director	general	de	Dentsu	Aegis	en	
Barcelona,	 explica	 que	 el	prime	 time	 es	 “ese	momento,	 esa	 franja,	 o	 esos	 horarios	


















	 que	 está	 trabajando	 durante	 el	 día	 no	 podía	 ver	 televisión,	 sin	 embargo,	 los	 que	 no	
	 trabajaban	 a	 lo	 mejor	 iban	 viendo,	 era	 el	 grueso	 máximo	 de	 audiencia...	 de	 diferentes	
	 targets,	múltiples	targets,	y		en	esta	época	ya	era		 importante,	 ya	 lo	 incorporabas	 en	 la	









la	 que	 más	 nos	 interesa	 a	 todos	 para	 comprar	 spots”	 (página	 281)	 	 y	 detalla	 la	
relevancia	de	esa	franja	por	los	hábitos	de	la	sociedad:	
	
	 Al	final	la	franja	de	prime	time	se	basa	en	el	consumo	de	televisión	por	parte		 de	 la	población	





	 De	 forma	 similar	 a	 Cros,	 para	 Sergio	 Plaza,	 socio	 director	 de	 Ohmm,	 la	
importancia	 del	 prime	 time	 “ha	 sido	 desde	 siempre,	 porque	 es	 el	 momento	 de	
concentración	familiar	de	ver	la	televisión,	o	sea,	la	franja	de	prime	time	es	la	franja	





de	 la	noche,	con	 lo	cual	es	el	momento	donde	más	gente	está	viendo	 la	televisión”	
(página	 291).	 Philipp	 Fürst,	 por	 su	 parte,	 detalla	 desde	 cuándo	 esta	 franja	 es	
importante	para	la	planificación	de	los	medios	y	por	qué	ocurre:	
	
	 Yo	 creo	 que	 desde	 siempre	 porque	 el	 prime	 time	 viene	 determinado	 por	 los	 hábitos	 de	
	 trabajo	que	tiene	la	gente	y	sus	vidas	personales,	y	la	mayoría	suele	trabajar	sobre	todo	desde	
	 las	nueve	[de	 la	mañana]	hasta	 las	tres	[de	 la	tarde]	y	ahí	ya	hay	un	grueso	 importante	que	
















	 En	 cambio	 Miguel	 Clavero,	 desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 la	 agencia	 digital	
Nivoria,	 considera	 que	 los	 hábitos	 del	 público	 están	 cambiando	 y	 que,	
consecuentemente,	 las	 televisiones	 también	 están	 cambiando	 de	 forma	 paralela	 a	
cómo	 lo	 hacen	 sus	 espectadores.	 Según	 Clavero	 “los	 hábitos	 socioculturales	 y	









cadenas.	 Joan	 Guitard,	 Director	 de	 Equipo	 de	 Venta	 en	 Atresmedia,	 explica	 cómo,	






	 madrugada.	Y	recientemente	ese		 prime	time	 incluso	se	ha	ensanchado	algo	más	y	nosotros,	
	 las	 televisiones	 en	 general,	 consideramos	 que	 va	 desde	 las	 ocho	 y	media	 hasta	 las	 doce	 o	




























	 Aparte	 de	 conocer	 de	 mano	 de	 los	 especialistas	 entrevistados	 su	 opinión	
sobre	la	franja	del	prime	time,	también	se	pretendió	conocer	si	había	algún	grupo	de	
edad	con	comportamientos	muy	distintos	a	 la	mayoría	de	la	población	en	cuanto	al	
consumo	 de	 la	 televisión,	 en	 cualquiera	 de	 sus	 franjas	 del	 día	 y	 de	 sus	 formas	 de	
consumo.	De	este	modo,	en	esta	sección	se	habla	de	cómo	la	audiencia	en	la	franja	
del	prime	 time	 difiere	 según	 el	 público	 objetivo	 al	 que	 vaya	 dirigida	 una	 campaña,	
pues	 hay	 algunos	 targets	 –como	 por	 ejemplo	 los	 niños-	 que	 tienen	 otro	 hábito	
distinto	al	de	la	mayoría	de	la	población.	Así,	Philipp	Fürst	explica	cómo	el	hábito	de	
los	 niños	 en	 cuanto	 a	 sus	 horarios	 de	 colegio	 condicionan	 que	 haya	 puntas	 de	
audiencia	 antes	 de	 irse	 a	 la	 escuela	 o	 los	 fines	 de	 semana.	 Obviamente	 “cuando	


















público	 había	 sido	 tradicionalmente	 muy	 atípico	 en	 cuanto	 a	 su	 comportamiento,	






Marta	 Coll	 detalla	 cómo	 “durante	 años,	 el	prime	 time	 de	 los	 jóvenes	 ha	 estado	 al	













	 Con	 la	 opinión	 más	 especializada	 de	 las	 cadenas	 de	 televisión	 sobre	 este	












	 para	ver	 televisión.	También	es	el	momento	en	el	que	 la	gente	está	más	 relajada,	está	más	












	 smart	 TV	 como	 utilizamos	 el	 móvil?	 Porque	 aquí	 ya	 no	 hablamos	 de	 público	 joven,	 aquí	
	 hablamos	 de	 público	 en	 general.	 Pues	 bueno,	 lo	 que	 pasará	 es	 que	 caerá	 el	 bloque	
	 publicitario,	esto	es	obvio”	(página	339)	
	
	 Como	 resumen	 a	 este	 punto	 8.1.1,	 referido	 a	 la	 televisión	 a	 la	 carta	 y	 las	
audiencias	 del	 prime	 time	 se	 pueden	 incluir	 alguna	 de	 las	 respuestas	 directas	
aportadas	 por	 los	 entrevistados	 ante	 la	 pregunta	 principal	 que	 plantea	 si	 “la	
implantación	de	la	televisión	a	 la	carta	en	España	ha	afectado	a	 las	altas	audiencias	
de	la	franja	del	prime	time”	(página	19	de	esta	tesis).	En	este	sentido	las	respuestas	









	 Desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 las	 cadenas	 de	 televisión,	 Joan	 Guitard	 (página	
362)	 amplía	 la	 respuesta	 aportada	 por	 las	 agencias	 refiriéndose	 no	 sólo	 a	 la	 franja	
horaria	analizada	principalmente	en	esta	 tesis:	“Sí,	de	prime	time	y	cualquier	 franja	









	 Todos	 los	entrevistados	mencionan	 la	pérdida	de	audiencia	–y	no	sólo	en	 la	




de	 televisión	a	 lo	 largo	de	 los	años	 supuso	un	aumento	de	 la	 fragmentación	de	 las	






Tras	 el	 análisis	 de	 los	 resultados	 vinculado	 a	 dar	 respuesta	 a	 la	 pregunta	











una	de	 los	elementos	que	afectan	en	el	 cambio	del	modelo	 televisivo	analizado	en	
esta	 tesis	 doctoral.	 Tal	 como	 se	 explicaba	 en	 el	 marco	 teórico	 la	 saturación	
publicitaria	 está	 vinculada	 a	 la	 aparición	 de	 nuevas	 cadenas,	 especialmente	 de	
carácter	 comercial	 por	 su	 accionariado	 privado,	 y	 a	 la	 fragmentación	 de	 las	
audiencias.	 Marta	 Coll,	 directora	 general	 de	 Havas	 Media	 en	 Barcelona,	 hace	




España,	 y	 cómo	 ha	 afectado	 en	 los	 volúmenes	 de	 espectadores	 que	 pueden	
conseguirse	con	la	emisión	de	los	distintos	programas	o	los	espacios	publicitarios:		
	 	
	 Poco	 a	 poco	 se	 ha	 ido	 fragmentando	 la	 audiencia,	 han	 ido	 apareciendo	 nuevos	 canales,	 y	
	 donde	antes	teníamos	un	canal	pasamos	a	tener	cinco	canales,	y	ahora	tenemos	cincuenta	y	
	 pico	o	más,	porque	podemos	llegar	a	tener	hasta	70	u	80	canales.	Con	lo	cual	cada	vez	esto	






mayor	 variedad	 de	 programas,	 afines	 a	 distintos	 públicos,	 pero	 por	 el	 contrario	
dificultaba	la	obtención	de	altas	audiencias,	elemento	clave	en	la	rentabilidad	de	las	
cadenas	de	 televisión,	 como	se	ha	observado	en	capítulos	anteriores.	Así	 lo	 refiere	
Ferran	 Cros,	 cuando	 menciona	 que	 la	 “audiencia	 cada	 vez	 está	 más	 fragmentada	
entre	diferentes	operadores,	con	lo	cual	la	consecución	de	grandes	audiencias	es	más	
difícil	 para	 cada	 una	 de	 las	 cadenas”	 (página	 281).	 Del	 mismo	 modo	 lo	 cita	 Ferdi	
Boloix,	 al	 referirse	 que	 el	 “volumen	 de	 audiencia	 ha	 ido	 bajando,	 se	 ha	 ido	
repartiendo	 en	 todos	 los	 operadores,	 los	 públicos,	 los	 privados…”	 (página	 323).	 La	
propia	 voz	 de	 una	 de	 estas	 cadenas,	 Joan	 Guitard	 de	 Atresmedia,	 comenta	 que	 la	
fragmentación	 y	 la	 saturación	 empiezan	 sobre	 todo	 desde	 el	 momento	 en	 que	




	 La	 voluntad	 de	 la	 audiencia,	 con	 dispositivos	 que	 le	 permiten	 elegir	 los	
contenidos	que	desea,	plantea	que	“la	fragmentación	de	las	audiencias	te	lleva	a	eso,	
                                                
61 Televisión	 lineal:	 “los	contenidos	van	del	emisor,	de	 la	 televisión	a	 la	audiencia,	 y	 la	audiencia	 se	







a	 que	 hay	 que	 hacer	 televisiones	 para	 más	 gente	 o	 televisión	 ‘a	 la	 carta’",	 opina	
Sergio	Plaza	(página	293).	De	forma	complementaria	Miguel	Clavero	puntualiza	que	
el	espectador	se	ha	vuelto	más	selectivo	y	quiere	productos	hechos	a	medida	“en	el	








	 Se	 ha	 comprobado	 cómo	 las	 nuevas	 formas	 de	 ver	 la	 televisión	 han	
encontrado	 el	 momento	 adecuado	 para	 desarrollarse:	 a	 partir	 del	 aumento	 de	
televisiones	 en	 los	 últimos	 años,	 unido	 a	 las	 ventajas	 tecnológicas	 que	 se	 han	 ido	
produciendo	de	forma	constante	en	el	mismo	período	de	tiempo	han	llegado	a	que	el	
espectador	tuviera	la	herramienta	perfecta	para	variar	sus	hábitos	de	consumo	de	los	
medios.	 En	 el	 capítulo	 sobre	 los	 hábitos	 del	 espectador	 existen	 básicamente	 tres	
grandes	 temas	 a	 tener	 en	 cuenta	 a	 raíz	 de	 las	 aportaciones	 de	 los	 profesionales	





sino	en	la	manera	de	visionar	los	medios	y	en	este		caso	 la	 televisión”	 (página	 317)	 y	
detalla:	
	
	 La	 tecnología	 lo	que	ha	hecho	es	 crear	el	 fenómeno	que	 se	denomina,	que	 llamamos	de	 la	
	 convergencia,	que	es	cambio	de	los	hábitos	del	consumidor	consecuencia	de	la	tecnología	que	
	 significa	 que:	 en	 el	 punto	 que	 yo	 recibo	 un	 mensaje...	 yo	 recibo	 ahora	 un	 mensaje	 de	 la	














	 Los	 avances	 tecnológicos	 permiten	 abrir	 nuevas	 ventanas	 a	 través	 de	 las	
cuales	 los	 espectadores	 pueden	 consumir	 productos	 audiovisuales,	 pero	 Jordi	 Pi	
reflexiona	que	conviene	trabajar	“sobre	cómo	conectamos	estas	diferentes	ventanas,	
estos	 diferentes	 dispositivos	 con	 estas	 audiencias	 que,	 por	 otro	 lado,	 están	
consumiendo	el	mismo	o	más	audiovisual	 (página	339).	 Estas	 ventanas	 son	 las	que	
están	 permitiendo	 un	 consumo	más	 personal	 e	 individual	 de	 los	 contenidos.	 Joan	
Guitard,	de	AtresMedia,	comenta	que	“en	el	futuro	va	a	seguir	existiendo	esta	parte	
de	contenidos	que	agruparán	delante	de	la	televisión	a	gran	parte	de	la	familia,	pero	
no	 es	 menos	 cierto	 que	 eso	 tendrá	 que	 ser	 compatible	 con	 un	 consumo	 más	
individual	de	la	televisión,	seguro”	(página	359).	Y	desde	el	momento	en	que	se	abre	
la	posibilidad	de	consumir	contenido	audiovisual	de	forma	individual,	“deja	de	ser	un	
producto	masivo,	 al	 producto	masivo	 se	 está	 intentando	 focalizar	 de	 forma	one	 to	
one	a	cada	uno	de	los	individuos”	(Miguel	Clavero,	página	311).	
	
	 La	 individualidad,	 unida	 a	 la	 posibilidad	 tecnológica	 que	 lo	 permite,	 lleva	
asociada	entonces	una	importante	carga	de	libertad.	Libertad	para	elegir	contenido,	
libertad	para	elegir	el	momento	e	incluso	libertad	para	elegir	el	sitio	donde	consumir	
esos	 contenidos.	 Ferran	 Cros,	 de	 la	 agencia	MediaBrands,	 explica	 el	 potencial	 que	
tiene	esta	individualidad:	
	







	 otras	muchísimas	 amplias	maneras	 de	 consumir	 contenido	 audiovisual,	 como	 el	 fenómeno	
	 Youtube	 y	 todos	 sus	 sucedáneos	 que	 permiten	 la	 contemplación	 de	 contenido	 audiovisual	
	 fuera	de	 las	parrillas	 tradicionales	de	 las	 televisiones.	 Incluso	ha	 crecido,	 sigue	 creciendo,	 y	
	 seguirá	creciendo	(página	282)	
	
	 El	 tercer	 paso	 de	 este	 proceso	 en	 los	 hábitos	 de	 los	 espectadores	 lleva	 a	
definir	los	contenidos	de	pago	a	los	que	los	espectadores	pueden	o	quieren	acceder.	
Mientras	 que	 hay	 y	 habrá	 contenidos	 en	 abierto,	 a	 libre	 disposición	 de	 los	
espectadores	 en	 cualquiera	 de	 las	 cadenas	 que	 los	 emitan,	 habrá	 otros	 que	
exclusivamente	podrán	ser	consumidos	mediante	el	pago.	Sea	de	una	forma	puntual,	
como	el	pay	per	view,	o	en	forma	de	subscripción,	el	contenido	que	se	va	a	recoger	
en	 esta	 modalidad	 de	 visionado	 será	 cada	 vez	 mayor.	 Rafa	 Aisa,	 de	 Publiespaña,	
Philipp	Fürst	de	Zenithmedia,	y	Ferdi	Boloix,	de	Dentsu	Aegis	coinciden	plenamente	
en	que	la	emisión	de	los	grandes	eventos	será	de	pago.		Estos	eventos,	generalmente	









internet	 y	 la	 posibilidad	 de	 interacción	 que	 permite	 el	 acceso	 a	 contenidos	 desde	
nuevos	lugares	y	en	horarios	fuera	de	los	habituales.	
	
	 En	 las	 distintas	 entrevistas,	 tanto	 a	 profesionales	 de	 agencia	 como	 de	 las	
cadenas	de	televisión,	se	menciona	repetidamente	que	buena	parte	de	 los	cambios	
vinculados	 a	 las	 audiencias,	 la	 fragmentación	 de	 las	 mismas	 y	 la	 saturación	
publicitaria	 vienen	 favorecidos	 por	 los	 avances	 tecnológicos,	 personalizados	





espectadores,	 hasta	 ahora	 obligados	 a	 una	 pauta	 de	 emisión	 por	 parte	 de	 las	






	 A	 nivel	 global	 todos	 los	 entrevistados	 han	 coincidido	 en	 que	 de	 entrada	 es	
lógico	 visionar	 en	 directo	 programas	 cuya	 resolución	 sea	 en	 el	 mismo	 momento	
(como	partidos	de	fútbol,	o	programas	que	se	emiten	en	directo).	En	cambio,	series	o	
películas,	 cuyo	 consumo	 puede	 ser	 realizado	 en	 otras	 horas	 y/o	 días,	 pueden	
posponerse.	 Jordi	 Pi,	 incluso,	 vaticina:	 “Para	 mí	 las	 teles	 a	 lo	 que	 tienen	 que	
evolucionar	 es	 hacia	muchos	 eventos	 en	 directo,	 y	 el	on	 demand	 pienso	 que	 va	 a	






	 Propiamente	 derivados	 de	 la	 irrupción	 de	 la	 banda	 ancha	 y	 la	 informática,	 en	 cuanto	 a	
	 nosotros,	 en	 cuanto	 a	 los	 medios,	 es	 el	 consumo	 "a	 la	 carta".	 O	 sea,	 ya	 no	 solamente	 el	
	 espectador	decide	por	qué	 se	 rompe	 la	 línea	de	 la	 televisión,	 sino	que	puede	consumir	esa	
	 televisión	 cuando	 le	 apetece	 y	 de	 la	 forma	 que	 le	 apetece:	 Consume	 televisión,	











	 Sí	que	es	cierto	que	hay	otro	tipo	de	contenidos...	yo	qué	sé,		películas	 o	 documentales,	 que	
	 cada	vez	 tiene	menos	 sentido	que	 los	emitan	en	depende	de	qué	horarios...	 ¿para	qué?	Yo	
	 cada	 vez	 que	 veo	 que	 emiten	 una	 película	 en	 prime	 time	 dices:	 "es	 que...	 es	 igual".	 Yo	
	 prefiero	 verla...	 si	 la	 película	 empieza	 a	 las	 22:20	 ¿por	 qué	 ha	 de	 ser	 la	 televisión	 que	me	




	 La	 traslación	 del	momento	 tradicional	 de	 consumo	 de	 televisión	 a	 aquellos	
momentos	de	consumo	elegidos	 libremente	por	el	espectador	 ,	que	dispone	de	 los	
medios	 para	 seleccionar	 el	 momento	 y	 la	 forma	 de	 acceder	 al	 contenido,	 es	 el	
antagonismo	entre	los	conceptos	My	Time	y	Prime	Time,	ya	explicado	en	el	apartado	
4.4.3	 de	 esta	 tesis	 doctoral.	 En	 este	 sentido,	 y	 de	 modo	 prácticamente	 idéntico,	
Ferran	 Cros	 explica	 “Porque	 ahora	 cada	 vez	 más,	 el	 prime	 time	 existirá	 menos	 y	
existirá	el	my	time,	¿no?	que	es	el	horario	de	"cuando	yo	quiero	y	donde	yo	quiero",	












la	 tesis,	 se	 aporta	 un	 gran	 conjunto	 de	 datos	 que	 complementa	 al	 marco	 teórico	





















































































































































































































	 A	 lo	 largo	de	 los	últimos	años	el	 espectador	de	 televisión	en	España	–como	
también	 ha	 ocurrido	 en	 otros	 países-	 ha	 podido	 vivir	 un	 importante	 cambio	 en	 el	
panorama	 televisivo.	 A	 partir	 del	 incesante	 crecimiento	 del	 número	 de	 cadenas	
participantes	en	el	mercado,	hasta	llegar	a	la	actual	fragmentación	de	las	audiencias	y	
a	 la	 dispersión	 de	 las	 audiencias,	 la	 tecnología	 ha	 contribuido	 a	 que	 germinaran	
algunos	cambios	en	los	hábitos	muy	relevantes	de	los	televidentes.	A	lo	largo	de	los	
capítulos	 de	 este	 trabajo	 se	 ha	 podido	 verificar	 cómo	 se	 ha	 llevado	 a	 cabo	 esta	




marco	 teórico	 y	 haber	 desarrollado	 un	 marco	 empírico	 y	 la	 investigación	
correspondiente,	 se	 llega	 al	 momento	 de	 poder	 validar	 o	 refutar	 en	 el	 marco	
conclusivo	las	tres	preguntas	planteadas,	una	principal62	y	dos	secundarias63.	Por	esta	
razón	 en	 el	 presente	 capítulo	 se	 valorará	 la	 relevancia	 de	 la	 pregunta	 principal,	 se	
detallará	 cada	 una	 de	 las	 dos	 preguntas	 secundarias	 propuestas	 y	 se	 valorarán	 los	
resultados	conseguidos	en	relación	a	cada	una	de	las	cuestiones	expuestas.	Tras	ello	
se	 llevará	 a	 cabo	 una	 visión	 reflexiva	 sobre	 el	 conjunto	 de	 las	 preguntas	 y	 sus	
respuestas,	con	la	intención	de	distinguir	posibles	nuevas	líneas	de	investigación.	
	



















nivel	 general	 las	 respuestas	 iban	 en	 la	 dirección	 adecuada	 y	 respondían	
afirmativamente	 a	 las	 preguntas	 planteadas,	 la	 investigación	 cualitativa	
complementaria	 lo	 refrendaba,	 al	 tener	 en	 cuenta	 la	 opinión	 de	 reputados	
especialistas	de	la	profesión,	que	acumulan	muchos	años	de	experiencia	en	el	sector.	
La	visión	que	ellos	tienen	de	la	publicidad,	la	planificación	de	medios	y	las	audiencias	
de	 la	 televisión	 en	 concreto,	 contribuye	 a	 validar	 el	 enfoque	 de	 las	 preguntas	
mencionadas.	 No	 debemos	 olvidar	 que	 los	 profesionales	 que	 participaron	 en	 el	





	 Pero	no	sólo	 la	 investigación	empírica	ha	sido	crucial,	ya	que	 la	contribución	




	 Es	 pertinente	 mencionar,	 además,	 la	 aportación	 que	 esta	 tesis	 doctoral	
consigue	 en	 dos	 territorios	 de	 estudio,	 en	 los	 que	 hasta	 ahora	 se	 ha	 realizado	
relativamente	poca	investigación.	Los	dos	territorios	de	estudio	son	la	relación	entre	
el	visionado	de	la	televisión	a	la	carta	y	su	afectación	en	las	audiencias	del	prime	time,	
ya	 analizado	 ampliamente	 en	 el	 capítulo	 5.6,	 y	 sobre	 el	 concepto	 del	 “My	 Time”	
(capítulo	 4.4.3).	 A	 pesar	 que	 este	 último	 se	 ha	 estudiado	 con	 otros	 nombres	 o	

















cuantitativos	de	 la	evolución	de	 las	audiencias	en	 los	últimos	años	 -obtenidos	de	 la	










El	 último	 punto	 anterior	 es	 el	 que,	 en	 mayor	 detalle,	 se	 desarrolla	 en	 el	
capítulo	 5.6,	 al	 detallar	 las	 características	 de	 la	 televisión	 a	 la	 carta	 y	 se	 amplía	 la	
información	 sobre	 la	 misma,	 lo	 que	 permite	 vislumbrar	 la	 relación	 entre	 los	
elementos	referidos	en	la	pregunta	principal.	
	
Igualmente,	 esta	 conclusión	 anticipada	 se	 completa	 con	 la	 investigación	
cualitativa	llevada	a	cabo,	basada	en	la	entrevista	en	profundidad	a	diez	personas	que	
son	representativas	del	sector	de	los	medios	y	las	audiencias	televisivas	en	Catalunya,	
tal	 como	 se	 explica	 en	 el	 capítulo	 7.3,	 referido	 a	 la	 selección	 de	 la	muestra	 de	 la	
investigación.	 La	 experiencia	 de	 los	 diez	 profesionales	 entrevistados	 aporta,	 de	
primera	mano,	 una	 información	muy	 relevante,	 cuyos	 resultados	 se	 detallan	 en	 el	
capítulo	 8.1.1.	 En	 este	 capítulo	 la	 mención	 concreta	 a	 la	 pregunta	 principal	 es	






de	 verla	 sin	 estar	 condicionado	 a	 un	 horario	 o	 lugar	 determinados.	 Todos	 los	
profesionales	 que	 participaron	 en	 el	 estudio	 afirmaron	 que	 la	 posibilidad	 de	 ver	
cualquier	programa	fuera	de	su	horario	normal	–entiéndase	por	esto	a	la	hora	y	día	
































	 Tal	 como	 se	 ha	 referido	 a	 lo	 largo	 de	 la	 tesis,	 la	 cuestión	 principal	 se	
complementa	con	estas	dos	preguntas	secundarias:	
	
a. ¿La	 saturación	 de	 los	 bloques	 publicitarios	 y	 los	 hábitos	 de	 consumo	de	 los	
medios	 por	 parte	 del	 espectador	 reducen	 los	 programas	 de	 máxima	
audiencia?	 La	 reducción	 de	 las	 audiencias	 puede	 analizarse	 desde	 dos	
perspectivas,	 principalmente:	 cómo	 disminuyen	 las	 audiencias	 de	 los	
programas	 más	 vistos	 y	 cómo	 cada	 vez	 hay	 menos	 programas	 con	 altas	
audiencias.	En	definitiva,	distinguir	cómo	en	la	evolución	de	los	programas	de	
máxima	audiencia	año	tras	año	alcanzan	a	menos	espectadores,	por	un	lado,	y	
cómo	 el	 número	 de	 programas	 que	 alcanzan	 altas	 cifras	 de	 seguidores	 son	
cada	vez	menos,	por	otro	lado	
	





	 Del	 mismo	modo	 que	 la	 pregunta	 principal,	 las	 dos	 cuestiones	 secundarias	
también	 podían	 constatarse	 en	 la	 construcción	 del	 marco	 teórico,	 especialmente	
mediante	 fuentes	bibliográficas.	 	Pero	 la	 investigación	empírica	complementaria,	ya	
desarrollada	 en	 los	 capítulos	 8.1.2	 y	 8.1.3,	 a	 partir	 de	 las	 aportaciones	 de	 los	













desarrollado	 específicamente	 en	 el	 capítulo	 4.1.	 En	 este	 apartado	 se	 incluyen	 las	
figuras	16	a	30,	tablas	correspondientes	a	los	rankings	de	las	emisiones	televisivas	en	
España	 entre	 los	 años	 2002	 y	 2016.	 En	 este	 punto	 del	 trabajo	 se	 ha	 analizado	 la	
paulatina	 disminución	 de	 programas	 con	 altas	 audiencias	 constantes,	 en	
contraposición	a	 los	programas	 con	mayores	audiencias	acumuladas,	 generalmente	
eventos	 deportivos.	 De	 forma	 complementaria,	 la	 figura	 7	 (correspondiente	 a	 la	




	 En	 este	 sentido,	 se	 observa	 la	 preponderancia	 de	 las	 retransmisiones	











































televisiva,	 que	 favorece	 la	 fragmentación	 de	 las	 audiencias	 y,	 en	 consecuencia,	 la	
dificultad	para	que	se	mantengan	programas	de	altas	audiencias	como	había	habido	
anteriormente.	 Este	 fenómeno	 se	 da	 especialmente	 en	 la	 franja	 de	 prime	 time,	
aunque	no	de	forma	exclusiva,	pues	también	se	produce	en	otras	horas	del	día.	
	
	 Igualmente	 el	 capítulo	 5,	 que	 trata	 de	 la	 televisión	 a	 la	 carta,	 incide	 en	 la	
valoración	de	aspectos	relacionados	con	las	nuevas	tecnologías	y	su	influencia	en	las	
novedosas	 formas	 de	 ver	 la	 televisión	 que	 el	 público	 tiene	 a	 su	 alcance.	 Estos	
Año Ranking	emis iones Cadena Fecha AM%
2002 EUROVISION:HA	LLEGADO	MOMENTO La1 25/05/2002 36,6
2003 EUROVISION:HA	LLEGADO	MOMENTO La1 24/05/2003 26,9
2004 FUTBOL:EUROCOPA La1 20/06/2004 25,4
2005 FUTBOL:CLASIFICACION	MUNDIAL A3 12/10/2005 25,4
2006 FUTBOL:LIGA	CAMPEONES La1 17/05/2006 25,1
2007 PENALTIS	FUTBOL:COPA	UEFA A3 16/05/2007 24,5
2008 PENALTIS	FUTBOL:EUROCOP Cuatro 22/06/2008 36,1
2009 POST	FUTBOL:LIGA	DE	CAMPEONES A3 27/05/2009 33,4
2010 SUDAFRICA	10:PRORROGA T5 11/07/2010 33,2
2011 PRORROGA	FUTBOL	COPA	DEL	REY	BARÇA-R.MADRID La1 20/04/2011 28,9
2012 PRORROGA	FUTBOL:	EUROCOPA	PORTUGAL-ESPAÑA T5 27/06/2012 26,9
2013 PRORROGA	FUTBOL:	COPA	DEL	REY	R.MAD-AT.MAD La1 17/05/2013 26
2014 BRASIL	14:FUTBOL T5 18/06/2014 29,8
2015 POST	FUTBOL:CHAMPIONS	LEAGUE La1 14/04/2015 21,4





aspectos	 analizados	 tienen	 a	 ver	 con	 los	 hábitos	 del	 consumidor	 de	 los	medios	 de	












este	 caso	 se	 pretende	 dotar	 de	 una	 visión	 de	 ámbito	 generalista	 al	 término	
mencionado,	 pues	 la	 observación	 queda	 enriquecida	 cuando	 se	 lleva	 a	 cabo	 desde	
distintos	puntos	de	vista.	Con	el	análisis	realizado	para	este	punto	de	los	objetivos	se	






y	 valorado	 ampliamente	 en	 el	 capítulo	 5.5	 sobre	 la	 televisión	 interactiva,	 al	
desarrollar	 dos	 conceptos	 básicos	 en	 este	 aspecto	 –la	 denominada	 “segunda	
pantalla”	y	el	término	“televisión	social”.	Ambos	elementos	se	han	valorado	en	esta	















	 En	 conclusión,	 tras	 valorar	 los	 resultados	 aportados	 en	 la	 tesis	 doctoral,	 y	





































































































































	 Con	 la	 validación	 de	 las	 cuestiones	 planteadas	 se	 pueden	 originar	 nuevas	
preguntas,	 que	 están	 relacionados	 con	 diferentes	 aspectos	 de	 la	 publicidad	 y	 que	
pueden	 dar	 lugar	 a	 distintas	 vías	 de	 investigación.	 Estas	 vías	 pueden	 agruparse	
principalmente	 bajo	 los	 tres	 siguientes	 grandes	 puntos	 de	 vista:	 el	 tecnológico,	 el	
sociológico	y	el	económico.	El	tecnológico	por	la	gran	relevancia	de	este	aspecto	en	










y	 permanente	 evolución	 del	 tema	 permite	 constantes	 revisiones	 y	 actualizaciones.	
Obviamente,	del	mismo	modo	que	estas	líneas	de	trabajo	son	orientativas,	también	












Aspecto tecnológico de la 
publicidad
Posibles líneas de 
investigación
Aspecto sociológico de la 
publicidad








	 Las	 tres	 posibles	 futuras	 líneas	 de	 investigación	 están	 relacionadas	 con	 los	








ya	 que	 la	 transformación	 tecnológica	 es	 la	 que	 de	 forma	 mayoritaria	 origina	 los	
cambios	 que	 permitan	 ser	 valorados	 posteriormente	 desde	 el	 punto	 de	 vista	




	 En	 primer	 lugar	 se	 puede	 tratar	 el	 que	 ha	 sido	 pilar	 fundamental	 de	 este	
trabajo:	la	audiencia.	Como	ya	se	ha	visto	a	lo	largo	de	esta	tesis,	la	relevancia	de	la	
audiencia	es	crucial	para	la	publicidad,	las	agencias	y	anunciantes	participantes	en	el	
proceso	 y	 evidentemente	 los	 medios	 de	 comunicación	 que	 obtienen	 beneficio	
económico	de	ella.	Así,	podría	estimarse	la	transformación	que	deberán	llevar	a	cabo	
los	 instrumentos	 de	 valoración	 de	 las	 audiencias	 de	 los	 medios	 tradicionales	
(audímetros	 para	 televisión,	 encuestas	 del	 Estudio	 General	 de	 Medios	 para	 otros	
medios	 e,	 incluso,	 otros	 estudios	 ad-hoc),	 así	 como	 las	 formas	 de	 análisis	 de	
audiencias	que	deberán	tenerse	en		cuenta	para	la	comunicación	online.	Como	se	ha	
podido	comprobar	tras	 las	entrevistas	realizadas,	varios	profesionales	mencionan	 la	
dificultad	 que	 aún	 representa	 poder	 conseguir	 la	 mejor	 forma	 de	 medir	 estas	
audiencias.	Dada	la	importancia	que	el	control	de	las	audiencias	tiene	para	el	sector	





agencias	de	medios	y,	 sobre	 todo,	emisores	de	contenidos	audiovisuales,	 verían	de	
gran	ayuda	cualquier	investigación	que	incidiera	sobre	este	tema.	
	
	 Otro	 aspecto	 susceptible	 de	 ser	 desarrollado	 es	 el	 de	 las	 posibilidades	
interactivas	que	permite	la	tecnología.	En	este	sentido	uno	de	los	fenómenos	que	se	




	 La	 interactividad	 también	abre	un	mundo	de	posibilidades	con	el	análisis	de	
las	 distintas	 formas	 de	 entretenimiento	 bajo	 demanda,	 tomando	 como	 principal	
elemento	 la	 denominada	 “televisión	 a	 la	 carta”.	 Esta	 forma	 de	 televisión,	 ya	
implantada	 en	 España	desde	hace	pocos	 años	 y	 en	plena	 fase	 de	desarrollo,	 se	 ha	
convertido	 en	 la	 antonomasia	 de	 la	 fusión	 entre	 televisión	 e	 internet.	 Uno	 de	 los	
posibles	 elementos	 a	 valorar,	 por	 ejemplo,	 podría	 ser	 el	 de	 las	Smart	 TV.	 Ya	 se	 ha	
visto	en	el	capítulo	5,	que	habla	sobre	la	televisión	a	la	carta,	la	penetración	actual	de	
este	 tipo	 de	 televisiones	 conectadas	 y	 el	 potencial	 que	 aún	 tienen	 por	 delante.	 En	
este	sentido,	es	evidente	que	el	aumento	de	las	televisiones	con	acceso	a	internet,	así	





la	Smart	TV	 es	una	de	 las	 formas,	y	existen	otros	dispositivos	para	poder	 llevarlo	a	
cabo,	 es	 más	 que	 probable	 que	 aparezcan	 nuevas	 tecnologías	 que	 mejoren	 la	
experiencia.	 Desde	 este	 punto	 de	 vista,	 aplicar	 la	 ya	 existente	 realidad	 virtual	 o	 la	
realidad	aumentada	a	la	televisión,	podrían	llegar	a	convertirse	en	otra	nueva	forma	
de	 disfrutar	 los	 contenidos	 audiovisuales.	 En	 cualquier	 caso	 es	 importante	 seguir	









	 En	esta	segunda	agrupación	pueden	 incluirse	distintas	 líneas	de	trabajo,	que	
permitirían	desarrollar	nuevos	estudios	en	mayor	o	menor	profundidad.	Bajo	la	línea	
general	de	la	relación	entre	los	nuevos	medios	y	las	audiencias	pueden	establecerse	
ideas	 secundarias	 relacionadas	 con	 los	 hábitos	 de	 los	 espectadores	 respecto	 a	 las	
nuevas	 formas	 de	 comunicación	 y	 cómo	 pueden	 afectar	 de	 distinto	 modo	 en	 la	
población.	En	este	sentido	pueden	valorarse	aspectos,	que	ya	han	sido	estudiados	en	
mayor	o	menor	profundidad,	como	la	relación	entre	telefonía	móvil	y	los	jóvenes,	la	
introducción	 de	 Internet	 en	 la	 tercera	 edad	 o	 la	 generalizada	 disminución	 de	 la	
afluencia	al	cine	fruto	de	las	descargas	de	películas	de	la	red.		
	
	 La	 investigación	 de	 los	 hábitos	 de	 los	 espectadores	 puede	 tomar	 distintas	
orientaciones:	 desde	 el	 análisis	 de	 cómo	 la	 nueva	 forma	 de	 relacionarse	 con	 los	
contenidos	audiovisuales	 condiciona	el	 comportamiento	 social	 de	algunos	públicos,	
hasta	el	cambio	que	puede	producirse	en	targets	hasta	ahora	menos	expuestos	a	la	








de	los		mensajes	 pase	 a	 convertirse	 también	 en	 emisor.	 De	 este	modo,	 los	 nuevos	
medios	 admiten	 que	 exista	 respuesta	 donde	 hasta	 ahora	 sólo	 había	
unidireccionalidad	 y	 también	 permiten	 que	 haya	 radicales	 cambios	 en	 los	
generadores	 de	 contenidos.	 Con	 este	 escenario,	 los	 esquemas	 tradicionales	 de	 la	
comunicación	 de	 masas	 se	 ven	 transformados,	 y	 con	 ellos	 las	 posibilidades	 de	 la	






publicidad	 asociada	 a	 ellos.	 	 Como	 ya	 se	 ha	 visto	 en	 el	 capítulo	 5.5	 acerca	 de	 la	
televisión	 interactiva,	 la	 denominada	 televisión	 social	 es	 el	 mejor	 ejemplo	 de	
interacción	acerca	de	contenidos	audiovisuales.	En	este	sentido	ya	se	ha	valorado	los	
distintos	trabajos	realizados	sobre	este	tema,	pero	su	constante	evolución	hace	que	
no	 debe	 dejarse	 de	 estudiar.	 De	 este	 modo,	 la	 investigación	 acerca	 de	 casos	




	 La	 tercera	 línea	 de	 trabajo	 que	 podría	 llevarse	 a	 cabo	 correspondería	 a	 la	








	 El	 aspecto	 económico	 es,	 posiblemente,	 el	 más	 relevante	 de	 los	 tres	
mencionados	 como	posibles	 vías	 de	 investigación,	 pues	 ya	 se	 ha	 analizado	 en	 esta	
tesis	 doctoral	 la	 importancia	 que	 la	 comunicación	 y	 la	 publicidad	 tienen	 desde	 el	
punto	 de	 vista	 económico.	 Así,	 cualquier	 vía	 de	 investigación	 que	 se	 refiera	 a	 los	
aspectos	vistos	anteriormente	-el	tecnológico	y	el	sociológico-	tendrán	más	o	menos	
relevancia	 sobre	 todo	 por	 la	 huella	 económica	 que	 transfieran	 al	 sector.	 En	 este	
























cabo	una	 investigación	desde	el	punto	de	vista	 financiero,	de	cuáles	son	 las	 formas	












































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































ENTREVISTADOR:	 Marta,	 esto	 forma	 parte	 de	 lo	 que	 estoy	 haciendo	 para	
desarrollar	la	Tesis	Doctoral,	y	se	basa	en	la	evolución	de	las	audiencias	televisivas	
en	determinadas	 franjas	del	día	y	ver	cómo	ha	 ido	esta	evolución	con	el	paso	del	















y	 Asociados	 que	 es	 una	 empresa	 de	 Relaciones	 Públicas,	 y	 de	 ahí	 ya	 vine	
directamente	 aquí,	 a	 lo	 que	 antes	 era	Media	 Planning	 y	 ahora	 es	Havas	Media,	 en	
octubre	hará	26	años.	
E:	No	está	mal...	
MC:	 Y	 empecé	 como	 training	 y	 luego	 ya	 fui	 pasando	 a	 Planificadora,	 Jefa	 de	
Planificación,	Directora	de	Cuentas,	Directora	de	Servicio	al	Cliente...	hasta	que	pasé	




E:	 Muy	 bien.	 La	 entrevista	 será	 en	 tres	 bloques,	 y	 la	 primera	 será	 sobre	 las	





para	 invertir.	Con	 lo	cual,	 ingresarán	dinero	en	 función	de	que	 tengan	o	no	 tengan	
audiencia,	y	su	fuerza	y	poder	será	en	función	de	que	tengan	o	no	tengan	audiencia:	
un	medio	 con	 poca	 audiencia	 va	 a	 tener	 poco	 poder...	 no	 hablo	 de	 poder	 de	 otro	
estilo,	 de	 otro	 tipo,	 eh?	 hablo	 en	 cuanto	 a	 poder	 generar	 dinero,	 pues	




MC:	 Exactamente.	 Normalmente	 cuando	 lanzan	 un	 programa	 esperan	 unas	
audiencias	medias	y	tienen	que	superar	a	partir	de	esas	audiencias.	Si	esas	audiencias	
no	 se	 cumplen,	 eso	 arrastra	 a	 la	 audiencia	media	 del	mes,	 y	 arrastrar	 la	 audiencia	
media	 del	 mes	 supone	 muchos	 millones	 de	 Euros,	 con	 lo	 cual,	 no	 se	 lo	 pueden	
permitir.		
Entonces	 muchas	 veces	 si	 han	 tenido	 un	 gasto	 de	 producción	 importante	 por	




audiencia,	 y	 si	 aun	 así,	 en	 un	 segundo	 intento	 tampoco	 lo	 consiguen,	
automáticamente	lo	sacan	de	parrilla	aunque	pierdan	dinero.		
Con	 ese	 programa	 que	 puede	 ser	 que	 visto	 desde	 fuera	 y	 alguien	 que	 no	 es	
experto	puede	decir:	"¿Pero	cómo	puede	ser	si	han	invertido	una	millonada	ahí?"	ya,	













Poco	 a	poco	 se	ha	 ido	 fragmentando	 la	 audiencia,	 han	 ido	 apareciendo	nuevos	
canales,	 y	 donde	 antes	 teníamos	 un	 canal	 pasamos	 a	 tener	 cinco	 canales,	 y	 ahora	
tenemos	 cincuenta	 y	 pico	 o	 más,	 porque	 podemos	 llegar	 a	 tener	 hasta	 70	 u	 80	
canales.		













franja,	 que	 se	 denomina	 prime	 time,	 es	 la	 más	 importante	 en	 cuanto	 a	 las	
audiencias	televisivas?	¿Podemos	decir	que	es	desde	siempre?	














MC:	 No.	 Tú	 cuando	 hablas	 del	 público	 joven	 el	 prime	 time	 de	 noche	 para	 el	





Esto	 también	 ha	 ido	 cambiando	 puesto	 que	 ahora	 el	 público	 joven	 no	 ve,	
prácticamente	 televisión	 o	 ve	 muy	 poco,	 ve	 programas	 concretos,	 pero	 ve	 mucha	
programación	a	destiempo	en	otras	pantallas,	mucha	programación	de	otros	países...	











MC:	 A	 ver,	 digamos	 que	 el	 más	 radical	 es	 el	 joven,	 el	 más	 extremo	 pero,	




Con	 lo	 cual,	 todos	 los	 targets	 han	 entrado	 ahí,	 el	 proceso	 es	 más	 lento	 y	 va	
pasando	desde	los	teens	va	pasando	a	los	de	20,	a	los	de	30,	los	40,	los	50,	e	incluso	
está	llegando	a	gente	de	los	60	que	a	lo	mejor	es:	"Yo	ayer	no	pude	ver	la	serie	Vis	a	
Vis	 en	 Antena3	 por	 la	 noche,	 y	 esta	 noche	 llego	 y	 desde	 mi	 tableta	 o	 desde	 mi	




smartTV,	o	sea...	yo	 lo	veo	a	través	de	una	televisión	 inteligente	de	 las	actuales,	ya	
empezamos	a	pagar	a	 los	medios	no	solo	por	el	spot	puesto	durante	 la	emisión	del	
capítulo	 en	 concreto,	 sino	 que	 si	 yo	 lo	 veo	 a	 partir	 del	momento	 en	 que	 se	 acaba	
hasta	el	 final	del	día	pago	una	cantidad	por	ello,	y	si	 lo	veo	en	 los	siguientes	7	días	
pago	otra	cantidad	por	ello.	





Y	 en	 paralelo	 si	 es	 en	 tablet,	 en	 ordenador	 o	 en	 teléfono,	 smartphone,	 sabes	
cuanta	gente	 te	ha	visto	a	 través	de	estas	 vías	 y	 lo	pagas	aparte.	O	 sea,	de	alguna	
manera	ya	la	tecnología	nos	está	permitiendo	consumir	de	otra	forma	la	televisión,	y	





habiendo,	que	hasta	ahora,	 si	no	 lo	veías	en	 la	 televisión	no	tenías	otra	manera	de	
verlo.	







permite	 que	 puedas	 variar	 esos	 hábitos,	 	 sin	 la	 tecnología	 no	 podrías	 hacerlo.	 Es	
verdad	que	es	una	vida	acelerada,	donde	estamos	en	muchos	sitios	a	 la	vez,	donde	
estamos...	 o	 sea,	 es	 impensable	 estar	 viendo	 la	 televisión	 sentados,	 como	 lo	























MC:	 No,	 no.	 O	 sea,	 cuando	 era	 la	 radio	 estaba	 la	 radio	 en	 medio	 y	 la	 familia	
alrededor,	 ¿vale?	 Después	 salió	 la	 televisión	 y	 entonces	 estaba	 la	 televisión	 en	 un	












ser	 cualquier	 evento	 deportivo	 donde	 hay	 un	 ganador,	 puede	 ser	 un	 Eurovisión	
porque	 hay	 una	 competición	 y	 tiene,	 curiosamente	 todavía,	 las	 audiencias	 son	


















E:	 ¿Desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 la	 programación,	 o	 de	 la	 forma	de	 emisión,	 o	
desde	los	dos	puntos	de	vista?	
MC:	 Desde	 los	 dos...	 a	 ver	 desde	 todo,	 porque	 la	 programación,	 es	 lo	 que	
decíamos	antes,	antiguamente	lanzaban	un	programa...	primero	no	se	medían	ni	las	
audiencias,	 después	 se	medían	 las	 audiencias	 y	 si	 el	 programa	 funcionaba	 o	 no	 da	
igual,	 no	 tenías	 con	 quien	 competir,	 no	 tenías	 competencia,	 con	 lo	 cual,	 oye...	 se	
invertía	en	él	y	tira	que	te	vas	con	el	programa.	
Desde	 el	 momento	 que	 aparece	 la	 competencia	 y	 que	 está	 en	 juego	 mucho	
dinero	 de	 inversión	 publicitaria	 pasa	 lo	 que	 decíamos:	 si	 un	 programa	 no	 tiene	
audiencia	automáticamente	es	desterrado	de	 la	parrilla.	O	sea	que,	en	ese	sentido,	
ha	cambiado	claramente.	¿Y	lo	otro	qué	era,	el	otro	punto	que	me	decías?	
E:	 Bueno,	 en	 cuanto	 al	 punto	 de	 vista	 de	 la	 programación	 o	 de	 la	 forma	 de	
visión.	
MC:	Ah	bueno	sí,	por	la	forma	de	visión	ya	lo	hemos	comentado.	
E:	 Con	 todo	 esto,	 ¿cómo	 ves	 el	 futuro	 de	 la	 televisión?	 Futuro	 a	 5	 o	 10	 años	








MC:	 Pues	 yo	 creo	 que	 habrá	mucho	más	 en	 cuanto	 a	medición,	 a	 depurar	 ese	
dato,	y	por	otro	lado	la	forma	de	comprar	que	será	mucho	más	automatizada,	mucho	
más...	como	programática,	vale?	
En	 cuanto	al	 consumo	yo	 creo	que	 será	más	de	 lo	mismo	porque	ya	estamos...	
bueno,	evidentemente	,	hay	grupos	que	no	se	han	unido	o	que	van	más	lentos	en	ese	














Eso	 también	 cambiará:	 hasta	 ahora	 se	 estrenaban	 con	 mucha	 diferencia	 de	
tiempo	 una	 serie	 en	 Estados	 Unidos	 y	 aquí...	 a	 lo	 mejor	 meses	 en	 estrenar	 un	
capítulo,	pero	como	ahora	 las	cadenas	saben	que	pierden	después,	a	futuro,	y	para	
ellos	es	negativo	porque	automáticamente,	y	nos	guste	o	no	nos	guste	y	más	en	este	















cual,	 tienen	 esa	 facilidad	 en	 adaptarse	 a	 verlo	 en	 otro	 idioma	 y...	 bueno,	 en	 ese	
sentido	sí	que	también	las	cosas	van	a	ir	cambiando.	








E:	 Con	 lo	 cual,	 lo	 que	 antes	 eran	 estos	 gourmets	 de	 audiencia	 que	 se	
concentraban	 en	 el	prime	 time,	 como	 cada	 vez	más	 la	 gente	 lo	 va	 a	 ver	 cuando	
quiera,	 se	 supone	que	 la	 televisión	que	 se	 denomina	 "A	 la	 carta",	 o	 la	 televisión	
interactiva,	 o	 cualquiera	 de	 estas	modalidades,	 condiciona	 sí	 o	 sí	 el	 volumen	 de	
audiencia	global	que	vaya	a	conseguir	esta	franja.	
MC:	Sí,	lo	que	pasa	que	como	cada	vez	se	va	a	poder	medir	mejor,	etc.	al	final	a	lo	












MC:	 Con	 mejor	 medición...	 A	 ver,	 aquí	 la	 tecnología	 es	 más	 rápida	 que	 el	
espectador,	que	el	usuario,	que	el	consumidor.	El	consumidor	va	por	detrás	pero,	la	
medición	todavía	va	por	detrás	del	consumidor.	O	sea,	cada	cosa	va	a	destiempo.	
O	 sea,	 el	 ser	 humano	 no	 es	 capaz	 de	 evolucionar	 a	 la	 velocidad	 que	 está	
evolucionando	 la	 tecnología,	 con	 lo	 cual	 requiere	 su	 tiempo	 de	 adaptación	 a	 la	
tecnología,	 pero	 los	 que	 se	 tienen	 que	 espabilar	 son	 los	 que	 hacen	 todo	 tipo	 de	
mediciones	para	poder	adaptarse	a	esa	velocidad.	
Pues	cosas,	como	lo	que	te	decía	antes	de	que	ahora	ya	pagamos	por	audiencia	
cuando	 es,	 digamos,	 a	 partir	 del	momento	 que	 se	 acaba	 el	 programa,	 durante	 las	


















































































ENTREVISTADOR:	 Tal	 como	 te	 comentaba	 esta	 entrevista	 está	 destinada	 a	 la	
Tesis	Doctoral	que	estoy	realizando	para	trabajar,	para	realizar,	cuál	es	la	evolución	
de	 las	 audiencias	 en	 lo	 denominado	 la	 franja	 de	 prime	 time.	 Para	 ello	 sí	 que	 te	
pediría	 una	 pequeña	 ficha	 para	 empezar,	 y	 a	 continuación	 haremos	 la	 entrevista	
basándonos	 en	 tres	 bloques	 relacionados	 con:	 hábitos,	 con	 audiencias,	 y	 con	





IPG	 es	 la	 compañía	 que	 aglutina	 las	 operaciones	 de	 medios	 del	 Grupo	 IPG	 o	
Interpublic,	 y	 dentro	 de	 IPG	Mediabrands	 principalmente	 hay	 dos	 grandes	marcas	
que	es	UM	o	Universal	McCann	y	Initiative,	que	son	las	dos	agencias	de	medios,	 las	
dos	 marcas	 de	 agencias	 de	 medios	 que	 dan	 servicio	 a	 IPG	 Mediabrands,	 a	 los	
diferentes	clientes	de	IPG	Mediabrands.	
E:	 ¿Cuál	 es	 tu	 experiencia	 profesional	 en	 años,	 y	 en	 funciones	 que	 has	
desarrollado	en	todo	este	tiempo?	

















FC:	 Bueno,	 las	 cadenas	 de	 televisión	 al	 final...	 si	 hablamos	 de	 las	 cadenas	 de	
televisión	comerciales,	al	final	viven	de	los	 ingresos	publicitarios,	principalmente	los	
ingresos	publicitarios.	 En	el	mercado	 televisivo	español	 los	 ingresos	publicitarios	 se	
basan,	sobre	todo,	o	especialmente,	en	las	grandes	cadenas	nacionales	a	través	de	la	
compra	o	de	la	venta	de	audiencias,	y	esas	audiencias	se	basan	en	el	sistema	Kantar	o	
en	 la	audimetría	que	son	 los	que	permiten	esa	medición	y	esa	monetización	de	 los	
ingresos.	
Con	 lo	 cual,	 para	 las	 cadenas	 televisivas	 las	 audiencias	 son	 básicas	 en	 generar	
ingresos	que	al	final	es	su	fuente	de	supervivencia,	con	lo	cual,	esas	audiencias	son	la	





FC:	 Yo	 creo	 que	 la	 más	 significativo	 en	 los	 últimos...	 en	 un	 periodo	 largo	 de	




luego	 ya	 pasamos	 al	 modelo	 de	 una	 televisión	 pública	 a	 diferentes	 televisiones	
autonómicas,	 y	 de	 ahí	 ya	 pasamos	 al	 modelo	 en	 el	 que	 aparecen	 las	 televisiones	





Eso	 lo	 que	 implica	 es	 que	 esa	 cantidad	 de	 audiencia	 cada	 vez	 está	 más	
fragmentada	entre	diferentes	operadores,	con	lo	cual,	con	lo	cual	la	consecución	de	
grandes	 audiencias	 es	 más	 difícil	 para	 cada	 una	 de	 las	 cadenas.	 Las	 cadenas,	
actualmente,	 en	 lo	 que	 están	 luchando	 es	 por	 mantener	 el	 máximo	 número	 de	
audiencia	 en	 sus	 programas	 y,	 sobre	 todo,	 tener	 el	 máximo	 número	 posible	 de	
contenedores,	 de	 cadenas,	 llevarlo	 al	 extremo	 porque	 es	 la	manera	 de	 asegurarse	
con	 la	 suma	de	diferentes	 cadenas	 la	máxima	audiencia	 y,	 por	 lo	 tanto,	 la	máxima	
monetización	de	esas	audiencias	que	al	final	es	su	principal	objetivo.	
E:	 En	 televisión	 hay	 una	 franja	 que	 se	 denomina	 prime	 time,	 ¿desde	 cuándo	
crees...	 si	 es	 que	 lo	 has	 creído	 alguna	 vez,	 el	 prime	 time	 como	 la	 franja	 más	
importante	del	día	en	las	audiencias	televisivas?	
FC:	 Bueno,	 desde	 que	 yo	 empecé	 a	 trabajar	 el	prime	 time	 ya	 era	 la	 franja	más	
importante	porque	es	 la	que	congrega	mayor	número	de	audiencia,	 la	que	 interesa	
más	a	 los	anunciantes	por	esa	 cantidad	de	audiencia	generada	y,	por	 tanto,	 la	que	
más	 nos	 interesa	 a	 todos	 para	 comprar	 spots.	 Por	 lo	 tanto	 las	 cadenas,	 que	
























el	 que	 la	 gente	 está	más	 relajada,	 está	más	 tranquila,	 y	 es	 el	momento	 en	 el	 cual	










FC:	 Sigue	 existiendo	 pero	 se	 ha	 ido	 fragmentando.	 Primero,	 hay	 más	 oferta	











audiovisual,	 como	 el	 fenómeno	 Youtube	 y	 todos	 sus	 sucedáneos	 que	 permiten	 la	










FC:	Bueno,	principalmente	es	 la	posibilidad,	un	 factor	 tecnológico	 la	posibilidad	
de	 tener	 mucha	 más	 cantidad	 de	 contenidos	 al...	 El	 contenido	 audiovisual	
actualmente	se	consume	mucho	más	que	en	cualquier	otro	momento	de	la	historia,	
cosa	que	en	el	pasado,	obviamente,	no	había.	La	televisión	no	ha	muerto,	al	revés,	la	
televisión	 está	 más	 viva	 que	 nunca	 si	 entendemos	 televisión	 como	 contenido	
audiovisual.	
Más	allá	de	eso	sí	que	la	crisis	ha	generado	que	la	gente,	por	desgracia,	estamos	
con	un	porcentaje	 altísimo	de	paro	 y	 ha	 generado	que	 la	 gente	 tenga	más	 tiempo	
libre	y	al	 final	 la	 televisión	es	el	primer	medio	gratuito	de	entretenimiento	en	este	
país...	Bueno,	en	la	mayoría	de	países	de	hecho.	
E:	 Antes	 cuando	 estabas	 comentando	 esta	 circunstancia	 de	 la	 gente	 reunida	
delante	 de	 la	 televisión,	 insisto,	 gente	 dentro	 de	 la	 misma	 casa,	 habitación,	
comedor,	 delante	 de	 la	 televisión...	 todos	 tenemos	 esta	 imagen	 de	 la	 familia	
reunida	 delante	 de	 la	 radio,	 cuando	 desaparece	 la	 radio	 o	 cuando	 aparece	 la	
televisión	 la	 gente	 deja	 la	 radio	 y	 se	 pasa	 a	 la	 televisión,	 pero	 ahora	 con	 esta	
variedad	 de	 multipantallas,	 multidispositivos,	 etc.	 etc.	 estos	 grupos	 parece	 que	
cada	vez	se	vayan	disgregando,	o	como	mínimo,	no	sea	de	una	forma	tan	relevante	





del	 sábado	 por	 la	 noche,	 final	 de	 la	 Champions	 del	 Barça,	 toda	 Catalunya	 estaba	







No	 hay	 ningún	 evento,	 no	 hay	 ningún	 momento,	 capaz	 de	 generar	 tal	
concentración	de	gente	delante	de	una	pantalla	como	puede	ser	una	final	deportiva.	
Más	 allá	 de	 los	 eventos	 deportivos,	 depende	 de	 qué	 series	 o	 de	 qué	 contenidos,	
también	son	capaces	de	generar	esa	concentración	masiva,	porque	la	televisión	tiene	
esa	 capacidad	 de	 generar	 contenidos	 que	 al	 día	 siguiente	 todo	 el	 mundo	 quiere	
compartir,	 comentar,	 hablar...	 Entonces	 yo	 creo	 que	 sigue	 siendo	 posible	 esos	
eventos.	
Yo	 tengo	 muchos	 sobrinos	 de	 15,	 20	 años	 que	 siguen	 siendo	 grandes	
consumidores	del	prime	time	de	las	televisiones.	Es	cierto	que	lo	consumen	y	después	














ya	 es	 digital	 y	 las	 televisiones	 ya	 emiten	 todas	 en	 plataformas	 digitales.	 Aquí	 en	
Catalunya	con	TV3	que	tiene	el	mejor	ejemplo	con	su	canal	digital	que	es	una...	que	
es	maestro	 en	 cuanto	 a	 transmitir	 contenidos.	 Una	 cosa	 no	 canibaliza	 a	 la	 otra,	 al	
final	 lo	 que	 consigue	 son...	 sigue	 habiendo	 una	 gran	 parte	 del	 público	 que	 ve	 el	





















dices,	 de	 dónde	 lo	 ves:	 antes	 solo	 lo	 veías	 en	 la	 tele	 o	 no	 lo	 veías,	 ahora	 tienes	
infinidad	de	plataformas	digitales	para	verlo.	
E:	¿Cuál	crees	que	es	la	tendencia	en	el	futuro	de	esta	situación?	
FC:	 La	 tendencia	 en	 el	 futuro	 yo	 creo	 que	 seguirán	 existiendo	 eventos,	 o	
momentos,	 en	 los	 cuales	 la	 televisión	 seguirá	 congregando	 grandísima	 cantidad	de	
gente	delante	de	 la	pantalla	y	eso	no	 lo	cambiaremos,	o	sea...	Pero	quizás	ya	no	es	
Antena3	sino	que	es	Antena3.com,	o	es	Youtube	Canal	Deportes....	pero	una	final	de	
la	 Champions	 yo	 creo	 que	 seguirá	 existiendo,	 y	 seguirá	 con	 la	 mayor	 audiencia	
porque	 más	 gente	 a	 nivel	 mundial	 está	 interesada	 en	 ver	 ese	 momento	 en	 ese	
instante	porque,	o	ves	el	gol	de	Messi	en	ese	momento,	o	verlo	tres	horas	después	
cuando	ya	ha	sido	comentado	por	todo	el	mundo	al	revés,	estás	fuera.	Si	ya	sabes	el	

















que	 tienen	 estudiado	 que	 es	 la	mejor	manera	 de	 conseguir	 nuevos	 consumidores,	
nuevas	suscripciones...	no	lo	sé.	
E:	 Sí,	 posiblemente	 teniendo	 en	 cuenta	 que	 hay	 el	 volumen	 de	 piratería	 que	
existe	 bueno,	 entiendo	 que	 deben	 considerar	 que	 si	 al	menos	 lanzan	 los	 diez	 de	























medio	 o	 largo	 plazo,	 obviamente,	 afectará	 al	 horario	 de	prime	 time.	 Porque	 ahora	
cada	 vez	 más,	 el	 prime	 time	 existirá	 menos	 y	 existirá	 el	my	 time,	 ¿no?	 que	 es	 el	
horario	de	"cuando	yo	quiero	y	donde	yo	quiero",	que	al	final	es	lo	lógico.	
Pero	 insisto	 en	 que	 hay	 algunos	 momentos	 que	 a	 pesar	 de	 la	 capacidad	
tecnológica,	 el	 hecho	 de	 ver	 todos	 juntos	 un	 programa	 a	 la	 vez...	 todos	 juntos	me	
refiero	a	la	sociedad	española	levándolo	al	extremo,	¿vale?	pues	tiene	un	punto	que	
no	puedes	conseguir	con	la	transmisión	a	diferido.		







horarios...	 ¿para	qué?	Yo	 cada	vez	que	veo	que	emiten	una	película	en	prime	 time	
dices:	"es	que...	es	 igual".	Yo	prefiero	verla...	si	 la	película	empieza	a	 las	22:20	¿por	
qué	 ha	 de	 ser	 la	 televisión	 que	 me	 obliga	 a	 verla	 a	 las	 22:20	 con	 30	 bloques	



























































ENTREVISTADOR:	 Tal	 	 como	 te	 comentaba,	 esta	 entrevista	 forma	 parte	 de	 la	
investigación	que	estoy	realizando	para	la	Tesis	Doctoral	basada	en	el	tema	de	las	
audiencias	 y	 en	 su	 evolución	 a	 lo	 largo	 de	 los	 años	 para	 ver	 cómo	 puede	 haber	
afectado	lo	que	se	denomina	las	televisiones	interactivas,	servicios	"a	la	carta",	etc.	
etc.	 en	 esta	 evolución.	 Lo	 que	 me	 interesa	 es	 tomar	 la	 opinión	 de	 los	 distintos	
profesionales,	 vuestro	 punto	 de	 vista,	 y	 que	 vosotros	 deis	 la	 opinión	 con	 la	





E:	 ¿Cuál	 es	 tu	 experiencia	 profesional,	 a	 nivel	 de	 años	 y	 de	 funciones	
desarrolladas?	Empresas	en	las	que	has	estado...	
SP:	 Pues	 yo	 soy	 el	 típico	 que	 empezó	 por	 la	 base,	 empecé	 en	 una	 agencia	 de	
publicidad	de	botones,	precisamente,	porque	me	gustaba	mucho	la	publicidad	y	era	
la	 forma	de	entrar,	no	tenía	estudios	y	entré	así.	Esta	agencia	de	publicidad	era	AC	
Publicidad	que	 luego	 se	 convirtió	en	 la	primera	 central	 de	 compras	de	medios	que	
había	en	aquel	momento	que	era	Publintegral...	bueno	era	distribuidora	aquí	porque	
no	existía	ni	 la	 central	de	medios,	y	empecé	por	el	departamento	de	prensa,	 luego	
pasé	al	departamento	de	 radio,	hasta	 llegar	a...	 estuve	12	años	 y	 llegué	a	dirigir	 el	
departamento	de	radio.	
De	 allí	 estuve	 en	 dos	 centrales	 más	 pequeñitas	 llegando	 a	 ser	 el	 Director	 de	






multinacional	 dedicada	 al	mercado	 nacional.	 Hasta	 que	 llegó	 la	 crisis	 y,	 bueno,	 las	





lo	que	ha	pasado	con	 las	audiencias.	Tal	 como	te	había	avanzado	 la	entrevista	se	
basa	 en	 tres	 bloques:	 lo	 que	 son	 las	 audiencias,	 los	 ámbitos	 que	 tienen	 los	




de	 ingresos	 que	 tienen	 es	 captando	 las	 audiencias.	 Entonces	 por	 eso	 vemos	
diferentes	 tipologías	 en	 las	 cadenas	 para	 intentar	 conseguir	 la	 mayor	 audiencia	
posible	en	cualquiera	de	los	targets.	Es	completamente	imprescindible	para	ellas.	




había	 solo	 una	 cadena	 y	 que	 con	 un	 pase	 por	 la	 noche	 teníamos	 el	 98%	 de	 la	
audiencia	captado,	claro,	eso	no	ocurre	ahora.		
Ahora	tenemos	17	canales,	diferentes	horarios,	los	que	emiten	publicidad,	los	que	
no	 emiten...	 pues	 claro,	 la	 audiencia	 en	 el	 mundo	 de	 la	 televisión	 ha	 cambiado	





















SP:	 Sí,	 hombre	 los	 targets...	 no	 es	 para	 todos	 los	 públicos	 indudablemente,	
seguramente	 podríamos	 ver	 a	 un	 público	 en	 otros	 horarios,	 pero	 al	 final	 es	 la	
inmensa	 mayoría.	 Pero	 para	 diferentes	 targets	 podríamos	 encontrar	 otras	 franjas	
horarias,	sí.	
E:	¿Crees	que	ha	habido	algún	tipo	de	cambio	según	el	tipo	de	público,	o	puede	
ser	más	 o	menos	 general	 este	 cambio	 en	 la	 concentración	 de	 la	 audiencia	 en	 la	
noche?	¿Puede	haber	habido	algún	tipo	de	cambio	según	el	público	o	no	hay	nada	
específico	que...?	
SP:	 Bueno,	 ocurren	 fenómenos.	 Está	 ocurriendo	 ahora	 el	 fenómeno	 que,	 por	
ejemplo,	estamos	viendo	mucho	niño	en	 la	franja	de	prime	time,	que	eso	sí	que	no	
ocurría	 antes.	Antes	 incluso	 la	 propia	 cadena	 te	decía	 cuándo	 los	niños	 tenían	que	
irse	a	dormir,	o	sea...	ahora	no.	Ahora	 los	niños	están	viendo	 la	 televisión	y	hay	un	
cambio	muy	importante	porque	hay	muchos	niños	a	unas	horas	viendo	la	televisión	
en	franjas	de	prime	time.	
E:	 Estos	 cambios	 que	 comentas	 de	 que	 los	 niños	 se	 están	 incorporando	 a	 las	
franjas	de	noche,	¿hay	algún	cambio	en	cuanto	a	los	hábitos	de	consumo	que	pueda	
ser	relevante?	Hablo	de	la	evolución	de	los	últimos	15,	20,	o	25	años...	










E:	 ¿Qué	 puede	 haber	 afectado	 a	 los	 niños	 para	 que	 ahora	 vean...?	 [suena	 el	
móvil	 del	 entrevistado]	 ¿Qué	 puede	 haber	 afectado	 en	 los	 niños?	 ¿Qué	 cambio	
puede	haber	producido	en	los	niños	para	que	ahora	miren	más	la	tele	por	la	noche?	
Puede	haber	habido	algún	elemento...	
SP:	 No	 lo	 sé,	 la	 verdad	 es	 que	 no...	 no	 le	 veo	 nada	 a	 por	 qué	 los	 niños	 ven	 o	





E:	 Puede	 ser	 igual	más	 un	 cambio	 social	 que	 no	 un	 tema	de	 hábito	 de	 ver	 la	
televisión...	




familia	 se	muda	y	 se	pone	delante	del	 televisor,	y	esta	 situación	 (parece	o	por	 lo	
que	 se	 comenta)	 ha	 dejado	 de	 producirse.	 ¿Crees	 que	 esto	 puede	 volver	 a	




volverá...	 o	 creo	que	no	volverá	a	 ser.	Ahora	que	 todos	 vean	ese	mismo	programa	
pero	que	el	chaval	lo	vea	en	su	habitación,	la	hermana	esté	en	la	tele	con	la	tablet	y	












SP:	En	 casos	muy	concretos	 sí	que	 se	 reúnen	 todos...	 incluso	no	 solo	 la	 familia,	




televisivo?	 Tanto	 a	 nivel	 de	 la	 programación	 o	 de	 la	 forma	 de	 emitir	 la	 propia	
televisión.	
SP:	Sí...	o	sea,	un	poco	la	fragmentación	de	las	audiencias	te	lleva	a	eso,	a	que	hay	
que	 hacer	 televisiones	 para	 más	 gente	 o	 televisión	 "a	 la	 carta":	 "hoy	 no	 puedo	
consumir,	 en	 este	 momento	 no	 puedo	 consumir	 la	 televisión	 a	 esta	 hora	 pero	 lo	
mismo	ahora	no	puedo	y	de	aquí	a...	mañana	a	las	12	que	tengo	un	hueco,	o	mañana	
a	las	3	de	la	tarde	que	tengo	un	hueco".	Eso	es	lo	que	está	cambiando.		
E:	 Esto	que	 se	está	produciendo	ahora	¿crees	que	en	el	 futuro	va	a	 ir	 a	más?	
¿Puede	acrecentarse	en	públicos	que	ahora	 tienen	un	hábito	más	 convencional	o	
más	tradicional?	
SP:	 Sí,	 yo	 creo	 que	 esto	 irá	 a	 más	 porque	 hay	 quien	 no	 ha	 nacido	 con	 un	















veían	 la	 televisión	 en	 una	 franja	 determinada	 porque	 daban	 esta	 serie	 de	
programas,	 si	 yo	 como	 individuo	 tengo	 la	 oportunidad	 de	 ver	 estos	 programas	
cuando	yo	quiera	no	necesariamente	me	 tengo	que	esperar	a	 las	10	de	 la	noche,	
igual	puedo...		








pequeña	 reforma)	 pero	 es	 igual,	 final	 es	 lo	 que	 hay:	 hay	 dos	 grupos	 de	 televisión	
importantes	 aunque	 eso	 varíe	 en	 España,	 y	 con	 diferentes	 canales.	 Es	 una		
atomización	 de	 las	 audiencias	 brutal,	 aunque	 no	 tengan	 un	 contenido	 todas	
independientes,	 ¿eh?	 todas	 tendrán...	 o	 sea,	 van	 repitiendo	 de	 la	 otra	 y	 se	 van...	
tienen	audiencia.	























ENTREVISTADOR:	 Pues	 tal	 como	 te	 decía	 	 esta	 es	 una	 investigación	 para	
complementar	 la	 Tesis	 Doctoral	 que	 estoy	 haciendo	 sobre	 la	 evolución	 de	 las	
audiencias	 televisivas,	 y	 la	 entrevista	 está	 basada	 en	 tres	 bloques	 con	 distintos	









PF:	 Bueno,	 yo	 siempre	 digo:	 "Esto	 está	 en	 Linkedin",	 o	 sea...	 que	 te	 lo	 puedo	
contar	pero	con	un	click	 lo	 tienes.	A	ver,	yo	estoy	en	esta	profesión	desde	hace	30	






















que	 no...	 hemos	 ido	 creciendo	 incluso	 en	 beneficios	 pero	 no	 hemos	 crecido	 en	
personal.	 Esta	 crisis	 se	 ha	 solucionado	 echando	 a	 la	 gente	 a	 la	 calle	 y	 ha	 sido	
terrible....	Pero	bueno	veo	eso,	temas	laborales,	temas	de	carreras	laborales	y...	




que	 ha	 habido...	 que	 es	 cierto	 que	 quizás	 está	 un	 poco	 sobredimensionado	
mentalmente,	¿vale?	porque	 la	 televisión	sigue	siendo	muy	 importante,	en	muchos	
países,	y	después	hay	la	corriente	a	nivel	internacional	de	grandes	corporaciones	que	
dicen:	"Hombre,	por	fin	entendemos	cómo	funciona	esto	de	la	publicidad,	y	funciona	
por	 televisión"	 y	 ese	 es	 el	 tema.	 Pero	 es	 evidente	 que	 en	 todo	 lo	 que	 es	 una	
plataforma	digital,	la	televisión	digital,	o	la	prensa	digital,	o	las	revistas	digitales,	ahí	
hay	 una	 revolución	 y	 es	 un	momento	 fantástico.	 Y	 a	mí	me	 gusta	 estar	 cerca	 para	
dimensionarlo	bien,	para	que	no	nos	volvamos	locos.	

















PF:	 A	 ver,	 sin	 audiencia	 no	 hay	 venta	 de	 publicidad	 para	 una	 televisión,	 y	 sin	
programas	no	hay	audiencia.	O	sea,	al	 final,	 las	audiencias	para	 la	 televisión	es	una	
cuestión	de	programación,	básicamente,	 entonces	 si	 tú	 tienes	 contenido	y	es	buen	
contenido,	tienes	audiencia.	
Yo	 esto	 lo	 he	 visto	 en	muchas	 cadenas	 o	 en	medios	 de	 comunicación	 que	 han	
entrado	en	temas	televisivos	como	canales	de	televisión,	que	al	canal	de	televisión	tú	
le	construyes	audiencias	a	medida	que	tú	tengas	contenido.	
Actualmente	 en	 el	 panorama	 español	 hay	 muchas	 cadenas	 que	 no	 tienen	
contenido	 y,	 una	 de	 las	 soluciones	 que	 han	 hecho	 es	 que	 la	 audiencia...	 sí	 es	




Entonces	 con	 la	 pauta	 única,	 digamos	 que	 la	 audiencia	 para	 una	 cadena	 es	













E:	 Porque	 en	 ese	 sentido	 la	 cadena	 lo	 que	 precisa	 es	 acumular	 volumen	 de	
audiencia	que	le	va	a	generar	más	volumen	de	ingresos,	independientemente	de	la	
programación.	Da	lo	mismo	que	en	una	cadena	den	un	programa	de	un	perfil	más	














PF:	 Ha	 crecido	 el	 consumo,	 hay	 más	 horas	 de	 visionado	 de	 televisión,	 en	 el		
momento	que	hay	más	 cadenas	 aparentemente	hay	más	oferta,	 la	 gente	 está	más	
distraída	buscando	sus	contenidos,	y	al	final	pasan	más	horas	delante	del	televisor,	y	
además	todo	tipo	de	targets...	es	curioso,	es	lo	que	está	pasando	en	estos	momentos.	

















hábitos	 de	 trabajo	 que	 tiene	 la	 gente	 y	 sus	 vidas	 personales,	 y	 la	 mayoría	 suele	
trabajar	sobre	todo	desde	las	9h	hasta	las	3h	y	ahí	ya	hay	un	grueso	importante	que	
puede	estar	delante	de	la	televisión.	Pero	luego	hay	también	otro	grueso	que	trabaja	








mucho	 sus	 canales	 en...	 también	 viene	 determinado	 por	 los	 hábitos	 de	 ir	 al	 cole,	
claro,	y	en	función	de	cómo	van	al	cole	miran	la	televisión	y	pueden	tener	sus	prime	
times	 en	 otros	 momentos:	 temprano	 por	 la	 mañana	 o	 el	 fin	 de	 semana	 en	
determinados	 horarios.	 Y	 cuando	 vuelven	 del	 cole	 también,	 claramente	 crecen	 las	
audiencias	en	esos	momentos.	
E:	¿Estos	distintos	públicos	pueden	haber	sufrido	en	la	evolución	de	todos	estos	


















PF:	 Tampoco	 porque	 luego	 estaríamos	 otra	 vez	 con	 lo	 que	 me	 preguntaste	
primero,	 ¿no?	 como	 la	 televisión	 sabe	 cuáles	 son	 los	 hábitos	 de	 la	 sociedad	 y	 el	
programa	 y	 consecuencia,	 se	 utilizan	 aquellos	 contenidos	 que	 reportan	 mejor	
audiencia	en	los	momentos	que	pueda	alcanzar	a	más	gente.	Entonces	esto	también	
termina	 un	 poco	 en	prime	 time.	 Si	 yo	 pongo	 lo	 bueno	 en	 un	 determinado	 horario	
































PF:	Hombre	 sí,	 siempre	y	 cuando	estemos	hablando	de	un	hogar	que	 se	pueda	





PC's,	 o	 tabletas,	 o	 lo	 que	 sea...	 móviles,	 y	 esto	 es	 un	 hecho	 de	 que	 se	 han	 ido	










medios	de	comunicación	y	 sabe	que	el	negocio	está	en	 los	 contenidos.	Y	Netflix	es	
100%	competencia	de	Telefónica	y	necesita,	en	cambio,	de	su	estructura	para	llegar	
al	hogar.	Y	se	les	preguntó:	"Ustedes	no	están	preocupados	de	que	Telefónica...	[hace	








PF:	…	que	si	no	 llega	en	condiciones	 la	gente	no	va	a	pagar	 sus	8€	al	mes	para	
tener	Netflix,	¿no?	










el	 concurso	 y	 como...	 digamos	 que	 no	 hay	 problema	 técnico,	 ¿no?	 Entonces	 en	 el	
momento	en	que	las	televisiones	no	tenían	las	frecuencias	típicas	de	la	TDT	y	tenían	
de	 repente	 un	 montón	 de	 ventanas...	 hombre,	 sí	 que	 se	 produce	 un	 cambio	 y	
empiezan	a	targetizar.	En	sus	grandes	cadenas	van	a	una	población	más	general,	y	en	




E:	 Como	 medio,	 como	 medio	 publicitario,	 o	 como	 forma	 de	 proyectar	












a	 dar	 contenido,	 ahora	 el	 electrodoméstico	 también	 me	 da	 contenido	 pero,	 el	
contenido	 lo	puedes	a	través	de	otros	aparatos	electrónicos,	y	a	 futuro	¿qué	va	a	





nosotros	 porque,	 en	 ese	 momento	 o	 estamos	 preparados	 para	 saber	 si	 lo	 de	
impresiones,	que	al	 final	 targetiza	mucho,	es	 realmente	 rentable	para	 las	marcas	o	
cómo	 influye,	 ¿no?	De	momento	 todavía	 tenemos	 la	 televisión	 que	 llega	 a	 todo	 el	
mundo	y	de	momento	está	así.	Pero	en	el	momento	en	que	eso	ocurra	ahí	hay	una	
oportunidad	de	negocio	para	ellos	impresionante.	
Y	 la	 televisión	 como	 medio	 que	 ofrece	 contenidos	 audiovisuales,	 y	 series,	 y	
entretenimiento	y	tal	a	las	audiencias,	tiene	un	futuro	increíble.	La	gente	son	grandes	
consumidores	 de	 esos	 contenidos	 en	 sus	 distintas	 pantallas...	 yo	 cuando	 vendo	 de	
Caldes	a	Barcelona	hay	mucha	gente	que	está	con	sus	tabletas,	y	se	ha	descargado	su	
serie	favorita,	y	en	el	trayecto	ven	su	serie,	¿no?	
Entonces	 digamos	 que	 la	 televisión	 como	medio	 que	 transmite	 los	 contenidos	
bastante...	 digamos	 de	 forma	 lineal	 o	 interactiva,	 en	 plan:	 "Oye	 yo	 tengo	 los	
contenidos	y	te	los	chuto"	y	tal,	yo	creo	que	eso	tiene	un	futuro	buenísimo.		







serie	 de	 contenidos,	 yo	me	 siento	 ahí	 y	 que	me	 los	 sirvan,	 y	 yo	 creo	que	eso	 va	 a	











Ahora	 las	 propias...	 digamos	 las	 empresas	 que	 tienen	 televisiones	 y	 tal,	 tienen	
una	serie	de	retos	por	 la	tecnología	que	tienen	que	tener	mucho	cuidado	de	que	el	
negocio	 no	 se	 lo	 coma	otro.	 El	 televisor,	 por	 ejemplo,	 como	 electrodoméstico	 que	
sigue	 teniendo	 una	 importancia	muy	 importante,	 y	 la	 va	 a	 tener	más	 en	 el	 futuro	
sobre	todo	con	la	Smart	TV,	porque	la	Smart	TV	de	repente...	o	sea	ahora	son	6	o	7	
sistemas	los	que	hay,	no	hay	ningún	acuerdo	entre	ellos	y,	se	están	dando	cuenta	que	
ellos	 tienen,	 a	 través	 del	 electrodoméstico,	 un	 control	 fantástico	 sobre	 los	
contenidos...	"Y	te	ofrezco	TV3	si	a	mí	me	apetece,	y	si	no...	incluso	yo	puedo	utilizar	
contenidos..."	 y	 esto	 a	 nivel	 legal	 no	 está	 regulado:	 "yo	 te	 ofrezco	 a	 través	 de	mi	









time?	 Por	 el	mero	hecho	de:	 "como	 yo	 ahora	 lo	 puedo	 ver	 dónde	quiera	 y	 en	 el	









Depende	 del	 poder	 adquisitivo	 de	 ese	 hogar,	 y	 como	 suele	 ser,	 y	 más	 con	 la	
economía	actual,	un	conjunto	de	gente	cada	vez	más	pequeño	y	la	gran	mayoría	no	





o	 sí	 lo	 tienes	que	ver	una	 sábado	a	 las	9:30...	 tiene	que	 ser	el	 sábado	a	 las	9:30,	
¿no?	
PF:	Sí,	sí.	
E:	 Me	 imagino	 que	 ahí	 sí	 que	 esos	 volúmenes	 de	 audiencia	 pueden	 incluso	
aumentar	 por	 el	mero	 hecho	 de	 la	 globalización,	más	 cadenas,	 o	 lo	 que	 quieras,	
pero	 en	 el	 ámbito	 del	 país	 puede	 permanecer,	 no	 sé	 si	 invariable	 pero	 como	
mínimo,	no	le	tenga	que	afectar	esa	televisión	diferida,	o	"a	la	carta",	o	interactiva,	
o...	
PF:	 No,	 no	 le	 afecta	 para	 nada,	 el	 problema	 está	 si	 tienes	 o	 no	 tienes	 esos	
contenido	 como	 televisión.	 O	 sea,	 como	 negocio	 de	 televisión,	 como	 medio	 de	
comunicación,	 si	 tú	 no	 tienes	 esos	 contendidos	 entonces	 sí	 que	 da	 igual	 si	 es	 en	
diferido	o	como	sea,	no	tendrás	audiencia.		
Los	 eventos	 deportivos,	 claramente,	 o	 estrenos	 importantes,	 o	 noticias	
importantes,	se	consumen	en	el	momento	porque	se	producen	en	ese	momento	y	es	
cuando	la	gente	lo	quiere	saber.	El	problema	ahí	es	si	tengo	o	no	tengo	el	contenido.	

























































con	 el	 mundo	 de	 las	 audiencias	 y	 su	 evolución	 en	 el	 tiempo.	 Para	 esto	





MC:	 Años,	 actualmente,	 deben	 ser	 15	 años	 de	 los	 cuales	 5	 fueron	 en	 una	









audiencias	de	 televisión,	 los	hábitos	que	 tienen	 los	espectadores,	y	 las	 formas	de	
ver	la	televisión.	Para	empezar	con	el	primer	bloque	de	las	audiencias	en	televisión,	







llegar	 al	 máximo	 público	 posible,	 audiencia,	 en	 base	 a	 los	 productos	 que,	 o	 bien	
producen	de	forma	interna,	o	compran	a	nivel	de	espectáculo.	Es	el	engranaje	de	la	
maquinaria	necesario	para	dar	valor	al	producto	que	ellos	están	ofreciendo,	y	el	valor	
está	 basado	 después	 en	 unas	 audiencias	 que	 tiene	 una	 contraprestación	 de	 una	
publicidad	a	un	precio	inferior	o	superior	en	función	del	volumen	de	espectadores.	
E:	 En	 base	 a	 tu	 experiencia,	 ¿cuál	 crees	 que	 ha	 sido	 la	 evolución	 de	 estas	
audiencias	en	los	últimos	10	o	15	años?	
MC:	 Yo	 creo	 que	 un	 hecho	 clave	 es	 la	 fragmentación	 de	 las	 audiencias.	 Si	
recordamos	 hace	 20	 años	 las	 audiencias	 de	 cualquier	 programa	 de	 televisión	 eran	





documentales,	 hay	 gente	 que	 quiere	 informativos,	 hay	 gente	 que	 quiere	 deportes,	
hay	 gente	 que	 quiere	 ocio,	 películas,	 etc.	 Esa	 fragmentación	 ha	 venido	 a	
consecuencia	 de	 la	 gran	 aparición	 de	 los	 nuevos	 canales,	 sobre	 todo	 el	 TDT,	 y	 por	
supuesto	en	última	medida	 la	 entrada	de	 los	 canales	digitales	 y	de	 la	 televisión	 on	
demand.	




MC:	 No,	 yo	 creo	 que	 los	 hábitos	 de	 las	 personas	 también	 están	 cambiando	 y,	
como	tal,	los	hábitos	de	las	televisiones	también	están	cambiando	de	forma	paralela	
al	de	las	personas.	Venimos	de	una	televisión	que	quizás	estaba	enfocada,	hace	unos	
años,	 a	 una	mañana	 para	mujeres	 amas	 de	 casa	 que	 permanecían	 en	 el	 hogar,	 un	






económicos	 de	 país	 está	 derivando	 a	 que	 cada	 vez	 el	 prime	 time	 sea	mucho	más	
disperso,	no	tenga	una	franja	tan,	tan	definida,	y	después	un	lastre	que	tenemos	en	
España	es	que	el	prime	 time	 aún	 se	 considera	demasiado	 tarde	por	 la	 noche,	 cosa	
que	 tampoco	es	 cierta	porque	 la	 gente	 cada	 vez	 acostumbra	 a	 tener	un	horario,	 o	
intenta	 tener	 un	 horario	más	 europeo,	 e	 ir	 a	 la	 cama	 un	 poquito	 antes	 y	 también	
madrugar	más	por	la	mañana.	
E:	 ¿Puede	haber	un	comportamiento	 similar	en	 los	distintos	públicos	o	puede	
haber	algún	público	que	se	comporta	relativamente	diferente	al	resto?	
MC:	 En	 televisión	 tradicional	 creo	 que	 sí	 aún	 sigue	 habiendo	 una	 inercia	 muy	
fuerte	en	cuanto	al	comportamiento	de	 los	usuarios.	Yo	creo	que,	precisamente,	el	
nuevo	usuario	quizás	el	más	joven,	el	que	entra	por	la	parte	baja	de	la	pirámide,	es	el	
que	 sí	 que	 se	 está	 volviendo	 mucho	 más	 selectivo	 en	 cuanto	 a	 la	 decisión	 del	












Este	cambio	viene	basado	en	 la	 tecnología	puesto	que	hoy	en	día	 todos	con	un	
móvil	 tenemos	 prácticamente	 un	 televisor	 en	 el	 bolsillo	 durante	 24	 horas,	 pero	
también	tienes	un	streaming	en	el	ordenador	en	el	trabajo	en	un	momento	dado,	al	









de	 la	 televisión.	 Y	 ahora,	 esa	 imagen	 que	 teníamos	 de	 toda	 la	 familia	 volcada	
delante	 de	 la	 televisión	 ¿se	 está	 dando?	 ¿Crees	 que	 es	 algo	 que	 está	
desapareciendo?	¿Se	repite	o	en	qué	circunstancias	se	repite?	
MC:	 Yo	 creo	 que	 no.	 Yo	 creo	 que	 está...	 es	 un	 valor	 tradicional	 de	 la	 cultura	
española,	incluso	de	la	tradición	latina,	la	familia	y	el	compartir	momentos	únicos	en	








mujer	 puede	 estar	 viendo	 cualquier	 otro	 contenido	 audiovisual.	 Pero	 realmente	 se	
produce	esa	 fragmentación	de	 la	audiencia	en	el	hogar,	en	 la	 cual,	 cada	uno	es	un	
individuo	único	que	consume	sus	productos	on	demand	y	que	no	quiere	compartir,	
excepto	grandes	momentos,	el	resto	de	la	programación	con	la	familia.	
Estos	 momentos	 raros,	 que	 podríamos	 estar	 hablando	 de	 acontecimientos	
deportivos,	 o	 concursos,	 finales	 de	 concursos,	 o...	 yo	 creo	 que	 finalmente	 son	 los	














MC:	 Claro,	 deja	 de	 ser	 un	 producto	 masivo,	 a	 el	 producto	 masivo	 se	 está	
intentando	 focalizar	 de	 forma	 one	 to	 one	 a	 cada	 uno	 de	 los	 individuos,	 en	 base,	
repetimos,	a	 los	 intereses	que	el	 individuo	tenga	sobre	el	contenido	que	posee	esa	
cadena.	
La	disponibilidad	horaria	es	fundamental,	o	sea,	 las	emisiones	en	directo	no	hay	











E:	 Solo	por	 el	 hecho	de	que:	 "como	yo	 lo	 veo	a	 la	mañana	 siguiente	 a	media	
mañana,	o	yo	lo	veo	a	media	tarde	dentro	de	cuatro	días..."	
MC:	Al	final	se	trata	de	agregar	el	total	de	las	audiencias.	A	mí	no	me	gusta	mucho	













nivel	 de	 cadenas	 de	 televisión,	 de	 productoras	 de	 televisión,	 y	 también	 empresas	
publicitarias	 que,	 todavía	 no	 han	 conseguido	 dar	 con	 el	 modelo	 interesante	 para	
todas	las	partes	en	el	cual	el	negocio	de	la	publicidad	y	el	negocio	de	la	televisión	sea	
sostenible	si	no	es	de	la	forma	tradicional.	
Pero	 ese	 paso	 ya	 lo	 han	 hecho	 los	 demás	 canales:	 ese	 paso	 ya	 lo	 ha	 hecho	 la	
prensa,	ese	paso	lo	está	haciendo	también,	en	gran	medida,	la	radio,	y	ese	gran	paso	
ya	ha	nacido	en	todos	los	entornos	digitales.	
Al	 final	 la	 televisión	 será	 un	 display,	 una	 pantalla,	 una	 pantalla	 que	 estará	
conectada	a	la	red,	y	en	la	red	podemos	consumir	todo	tipo	de	servicios	y	todo	tipo	
de	 productos	 en	 función	 de	 todo	 el	 material	 que	 se	 ha	 ubicado	 en	 la	 red	 por	
productoras	 y	 televisiones,	 y	 toda	 la	 demanda	 que	 tengan	 los	 usuarios	 vs	 a	 esos	
materiales.		











E:	 Sí,	 la	 verdad	 es	 que	 hace	 unos	 cuantos	 años	 si	 no	 veías	 lo	 que	 estaban	











Yo	creo	que	un	ejemplo	muy	claro	son	 los	 famosos	 influencers	de	Youtube,	son	
gente	 que	 coloca	 su	 producción:	 su	 corto,	 su	 película,	 su	 comentario...	 cualquier	
















































































FB:	Mi	 cargo	 actual,	 ahora	 en	 estos	 momentos	 es	 Director	 General	 de	 Dentsu	
Aegis		Network	en	Barcelona.		




yo	 empecé	 en	 los	 medios	 el	 tema	 de	 los	 medios	 eran	 parte	 de	 lo	 que	 eran	 las	
agencias	globales,	o	sea,	agencias	de	servicios	plenos,	entonces	al	final	los	medios	era	
lo	 menos	 importante	 dentro	 de	 la	 parte	 de	 las	 agencias.	 Las	 agencias	 tenían	
creatividad,	 la	 productora	 incorporada	 en	 las	 agencias,	 tenían	 la	 parte	 de	
investigación	incorporada,	y	los	medios.	
Entonces	 la	 primera	 agencia	 prácticamente	 de	 medios,	 que	 era	 como	 una	
boutique,	 que	 se	 monta	 aquí	 en	 Barcelona	 fue	 Tecnimedia,	 y	 yo	 por	 diferentes	
circunstancias	entré	a	trabajar	ahí,	y	a	partir	de	ahí	posteriormente,	pues	Tecnimedia	













que	 pueden	 pagar	 profesionales,	 y	 al	 final	 se	 monta	 lo	 que	 son,	 hoy	 en	 día,	 las	
grandes	agencias	de	medios	que,	prácticamente,	vuelve	el	círculo	al	revés.	Es	decir,	
excepto	 creatividad	 que	 ya	 están	 incorporando	 creativos,	 tienen	 de	 todo,	 es	 decir	
que	estamos	volviendo	un	poco	a	los	orígenes	de	las	agencias	de	servicios	plenos.	
Entonces,	 bueno,	 yo	 empiezo	 ahí	 y	 voy	 pasando	 por	 diferentes	 etapas...	
prácticamente	 desde	 la	 misma	 empresa,	 no	 con	 la	 misma	 gente	 porque	 nos	 van	
comprando	 diferentes	 compañías,	 o	 la	 propia	 compañía	 se	 va	 transformando,	 y	 la	
última	es...	hace	dos	años	trabajábamos	para	Aegis	que	era	una	compañía	inglesa	con	







FB:	 Entonces	 esa	 es	 un	 poco	mi	 historia.	 Entonces	 aquí	 en	 Barcelona,	 bueno...	
somos	diferentes	compañías	dentro	de	lo	que	es	Dentsu,	por	una	parte	hay	Carat	que	














panorama...	 digamos	 con	dos	 cadenas...	 dos	 grupos,	más	que	dos	 cadenas	 son	dos	
grupos	fuertes	y	que	tampoco	se	sabe	qué	va	a	pasar	ahora	si	van	a	cerrar	cadenas,	
pero	 si	 cierran	 cadenas	 ahora	 se	 abrirá	 la	 posibilidad	 de	 nuevas	 cadenas,	 y	 bueno	






FB:	En	conjunto	 la	evolución	de	 las	audiencias	en	 televisión	más	o	menos	se	ha	
mantenido,	 la	 única	 diferencia	 en	 estos	 últimos	 años	 es	 que	 ya	 no	 hablamos	
propiamente	 de	 televisión	 como	 la	 pantalla	 que	 teníamos	 todos	 en	 casa,	 sino	 que	
hablamos	 del	 tema	 video.	 Hablamos	 del	 tema	 audiovisual	 porque,	 hoy	 en	 día,	 el	
consumidor	es	multipantalla	y	puede	ver	ese	programa	de	televisión	en,	lo	que	antes	
decíamos,	 la	 televisión,	 lo	 puede	 ver	 en	 la	 tablet,	 o	 lo	 puede	 ver	 en	 un	 móvil,	
entonces	ha	cambiado	un	poco	el	panorama.		
Es	 decir,	 la	manera	 de	 ver	 esa	 televisión,	 la	manera	 de	 cómo	 se	 comporta	 esa	
audiencia	 debido	 a	 la	 tecnología,	 gracias	 a	 la	 tecnología,	 ha	 hecho	 que	 cambie	 el	
comportamiento	del	consumidor,	no	solamente	en	sus	hábitos	de	compra,	sino	en	la	
manera	 de	 visionar	 los	medios	 y	 en	 este	 caso	 la	 televisión.	 En	 eso	 las	 televisiones	
tienen	que	ponerse	rápidamente	las	pilas	porque	les	está	cambiando	el	panorama.	
Lo	último	que	 se	está	discutiendo	es	que	 como	hay	una	parte	del	 visionado	de	
televisión	que	tú	lo	puedes	ver	posteriormente	vía	internet,	esos	spots	que	tú	los	ves	











hay	 una	 parte	 de	 video.	 Hay	 una	 parte	 de	 video	 que	 puede	 que	 utilizará	Youtube,	
utilizará	Facebook,	utilizarás	diferentes	 redes	para...	 aparte	de	 los	pre	 rolls	y	de	 las	
propias	cadenas	de	televisión.	
E:	 Y	 todos	 estos	 cambios	 y	 esta	 evolución,	 ¿se	 produce	 en	 algún	 público	 en	
concreto	o	afecta	a	una	parte	importante	de...?	




medios	 pero	 están	 en	 los	 medios	 digitales	 entonces	 has	 de	 trabajar	 con	 medios	
digitales.	
Nosotros,	 por	 ejemplo,	 tenemos	 anunciantes...	 por	 ejemplo	 Adidas,	 que	 es	 un	





FB:	Sí,	 sí...	Hombre,	hay	una	parte	del	 target	que	diríamos	que	es	 la	gente	más	
mayor	que	es	más	complicado	y	que,	a	pesar	de	todo	también	empieza	a	entrar	ahí,	
pero	 las	 medias	 edades	 están	 conectadas...	 están	 viendo	 la	 televisión	 y	 están	
conectadas	a	su	aparato	y	están	lanzando	twitts.	










FB:	 La	 tecnología	 lo	que	ha	hecho	es	 crear	el	 fenómeno	que	 se	denomina,	que	
llamamos	 de	 la	 convergencia,	 que	 es	 cambio	 de	 los	 hábitos	 del	 consumidor	








posibilidad	 de	 compra,	 esto	 era	 impensable	 y	 esto	 es	 absolutamente	 debido	 a	 la	
tecnología.	
E:	Se	ha	acercado,	los	tiempos	se	han	acortado.	
FB:	 ¿Eso	qué	hace?	 que	 la	 relación	de	 los	 consumidores	 pasivos	 que	 tenían	 las	
marcas...	 nosotros	 decíamos:	 "Oye,	 vamos	 a	 lanzar	 una	 campaña	 de	 televisión,	 los	
vamos	a	atiborrar	de	GRP's	y	la	reacción	será	inmediata,	o	será	en	sus	plazos",	pues	
hoy	 en	 día	 eso	 no	 funciona.	 Eso	 no	 funciona	 porque	 el	 consumidor	 opina	 de	 las	
marcas,	 o	 sea,	 la	 relación	 que	 tienes	 que	 tener	 con	 el	 consumidor	 es	 totalmente	
diferente.	 Es	 un	 sujeto	 activo	 y	 eso	 ha	 cambiado	 muchísimo	 nuestro	 modelo	 de	



























22,	 a	 las	 22	 aún	 no	 ha	 empezado	 ningún	 programa,	 los	 programas	 empiezan	 a	 las	
22:30.	
Entonces	 ¿ese	 prime	 time	 ha	 ido	 evolucionando?	 Sí,	 ha	 ido	 evolucionando.	
¿Depende	de	cada	país?	Sí,	en	cada	país	es	diferente	porque	en	Francia	o	Alemania	el	
prime	 time	será	a	 las	20	que	es	cuando	 la	gente,	 la	 familia...	el	 concepto	es	que	 la	
familia	cenando	veían	la	televisión,	o	ese	post-cena,	ese	rato	que	veías	la	televisión.	






















Entonces	 te	 encuentras	 que	 uno	 está	 viendo	 la	 televisión,	 el	 otro	 está	 con	 la	
tablet	viendo	una	película,	y	el	otro	está	con	la	Play	Station	en	el	otro	cuarto	que,	con	
la	Play	Station	 también	puede	ver	 la	 televisión.	Entonces	esa	 facilidad	de	decir:	 "es	
que	tengo	multi-dispositivos	para	ver	lo	que	a	mí	me	apetece"	hace	que	rompa	esa...	
digamos	(entre	comillas)	unidad	familiar	delante	del	aparato	que	existía	antes.		
Antes	 decías:	 "tengo	 la	 tele	 en	 el	 comedor	 y	 si	 quieres	 ver	 el	 partido	 de	
baloncesto	o	de	futbol	te	vas	a	la	tele	de	la	cocina".	Pero	claro,	esa	tele	de	la	cocina	
igual	no	podía	ver	el	partido	de	futbol	porque	solo	se	podía	ver	en	el	comedor,	pero	
es	 que	 ahora	 lo	 puedo	 ver	 en	 el	móvil	 con	 lo	 cual	 esa	 facilidad	 que	 tengo	 rompe,	
totalmente,	la	unidad	familiar.		
Yo	 en	mi	 caso,	 y	 no	 sé	 si	 debería	 decirlo,	mi	mujer	 es	 la	 primera	que	me	dice:	
"¿oye	podemos	ver	algo	juntos?"	"pues	es	que	no	me	gusta	lo	que	tú	quieres	ver,	yo	
prefiero	 ver	 otra	 cosa"	 y	 eso	 produce	 un	 cambio	 radical	 en	 el	 visionado	 de	 la	
televisión.	
E:	 Entonces	 podemos	 estar	 hablando	 de	 un	 cambio	 en	 el	 modelo	 televisivo	
desde	el	punto	de	vista	de	la	programación	o	desde	la	forma	de	emitirla.	
FB:	 Bueno	 la	 programación...	 yo	 diría	 que	 tampoco	 ha	 cambiado	 tanto,	 la	
programación	en	lo	único	que	ha	cambiado	es	que	aquellos	eventos	que	antes	eran	
gratuitos	para	todos	los	espectadores,	básicamente	temas	deportivos,	pues	ahora...	y	







Entonces	 ahí	 aparece	 el	 fenómeno	 de	 las	 televisiones	 de	 pago,	 y	 lo	 que	 nos	
encontraremos	a	futuro	y	cada	vez	más,	es	que	cualquier	evento	ya	sean	deportivos,	
ya	 sean	 estrenos,	 ya	 sean	 películas,	 o	 las	 últimas	 novedades,	 pues	 se	 tendrán	 que	
pagar.	 O	 sea	 la	 gratuidad	 de	 la	 televisión	 en	 este	 tipo	 de	 programas	 se	 acaba,	
entonces	¿cambiará	la	programación?	bueno,	seguiremos	teniendo	la	programación	
que	 tenemos	 ahora	 y	 que	 en	 este	 país	 funciona,	 porque	 tanto	 a	 los	 dos	 grupos,	 a	
Mediaset	y	a	Antena	3	les	funciona	esa	programación,	esos	reality	shows,	esas	series	
de	producción	propia...y	 lo	digo	entre	comillas	porque	no	 las	producen	 las	cadenas	






























con	 la	 televisión,	 esas	 audiencias	 que	 no	 se	 ven	 en	 directo	 y	 que	 se	 ven	 en	 otro	
momento	 del	 tiempo	decir:	 "Hombre,	 lo	 que	 se	 ve	 ahí	 en	 publicidad	 también	 este	
señor	lo	ha	visto".	
A	ver,	otra	cosa	es	que	me	digas:	"No	es	que	estoy	viendo	series	de	hace	un	año"	
entonces	 de	 hace	 un	 año	 no	 porque	 a	 lo	 mejor	 ese	 producto	 o	 promoción	 ya	 ni	
existe,	pero	el	resto	sí,	y	eso	está	cambiando	totalmente	el	hábito.	
E:	O	sea,	a	 fin	de	cuantas,	 la	televisión	 lo	que	quiere	es	acumular	volumen	de	
audiencia	porque	vive	de	ella.	
FB:	 Exactamente.	 Entonces,	 esa	 totalidad	 del	 volumen	 de	 audiencia	 ha	 ido	
bajando,	se	ha	ido	repartiendo	en	todos	 los	operadores,	 los	públicos,	 los	privados...	
Lo	 que	 sí	 es	 cierto	 es	 que	 la	 televisión	 sigue	 siendo	 un	medio	 imprescindible	 para	































































ENTREVISTADOR:	 Tal	 como	 te	 comentaba	 esta	 entrevista	 forma	 parte	 de	 la	











Entonces	 por	 lo	 que	 respecta	 a	 la	 publicidad	 empecé	 aquí	 en	 el	 90	 como	
ejecutivo,	de	ahí	 fui	creciendo	hasta	Supervisor	y	Director	de	División...	 lo	que	pasa	
que	trato	de	acordarme	en	qué	año...	Me	parece	que	eso	fue	en	el	2000	o	2002	que	

















un	 momento	 que	 me	 hice	 la	 pregunta	 al	 revés:	 ¿qué	 tiene	 de	 malo	 estar	 tanto	
tiempo	en	una	empresa?	si	te	consideras	bien	valorado,	más	o	menos	bien	pagado,	
estás	 trabajando	 a	 gusto,	 ¿por	 qué	 cambiar?	 ¿cambiar	 por	 cambiar?	 Y	 bueno,	








RA:	 Fundamental.	 Fundamental	 bajo	 el	 punto	 de	 vista	 de	 que	 entendemos...	 o	
entiendo,	 voy	 a	 hablar	 a	 título	 personal,	 que	 la	 televisión	 es	 un	 medio	
complementario...	o	al	revés,	los	otros	medios	publicitarios	son	complementarios	a	la	
televisión,	 siempre	 y	 cuando,	 busques	 audiencias	 masivas,	 ¡cuidado!	 porque	 si	 no	




rentables.	 Y	 claro,	 si	 hablamos	 de	 coberturas	 la	 audiencia	 es	 un	 pilar	 básico	 para	
obtenerlas.	
E:	 ¿Cuál	 ha	 sido,	 en	 base	 a	 tu	 experiencia,	 la	 evolución	 que	 han	 tenido	 estas	
audiencias	en	los	últimos	10,	15,	20	años?	
RA:	A	ver,	aquí	creo	que	me	anticipo	porque...	bueno,	vamos	por	partes	y	así	no	







Entonces	 cuando	en	el	 año	90,	 95	 tú	 estabas	 con	un	 share	de	un	24,	 25%	y	 te	
estabas	peleando	por	el	liderazgo,	ahora	somos	líderes	con	un	15	de	share.	Entonces	
lo	 que	 ha	 sucedido	 es	 eso,	 una	 fragmentación	 de	 las	 audiencias	 que,	 creo	
honestamente,	que	los	anunciantes	estaban	muy	contentos	con	esta	fragmentación	
entiendo	que	para	quitar	poder	de	negociación	a	las	tres	grandes,	pero	me	gustaría	













crece	mucho	más	por	 temas	 climáticos,	de	 la	 crisis	 "si	no	hay	dinero	me	quedo	en	
casa",	que	no	por	el	hecho	de	ofrecer	más	oferta	en	televisión.	Con	lo	cual	si	al	final	
los	GRP's	del	mercado	son	 los	mismos,	 las	 inversiones	son	 las	mismas,	y	 los	precios	
no	 van	 a	 bajar,	 vas	 a	 acabar	 pagando	 lo	mismo	 y	 costándote	mucho	más	 alcanzar	
altos	niveles	de	cobertura.		
También	 creo	que	esta	 fragmentación	 lo	que	ha	 fomentado	es	que	 cada	 vez	 el	
mercado,	los	anunciantes	le	den	más	valor	a	la	calidad	de	la	compra	en	televisión,	es	










del	 día	 para	 las	 audiencias	 de	 televisión	 en	 general,	 ¿desde	 cuándo	 se	 ha	
considerado	 esta	 franja	 como	 la	 más	 importante?	 ¿Es	 un	 tema	 que	 nace	 con	 la	
propia	televisión?	





mañana,	no?	entonces	 intentas	primero	ser	 fuerte	donde	más	gente	está	viendo	 la	
televisión.	 La	otra	gran	ventaja	del	prime	 time	 es	que	ahí	están	 todos	 los	 targets...	
todos	los	targets	o	no	están	viendo	la	tele,	pero	quiero	decir,	en	el	resto	de	franjas	
horarias	del	día	puedes	 implantar	más	a	amas,	más	a	 jóvenes...	pero	en	prime	time	
está,	 se	 supone,	 toda	 la	 familia	delante	del	 televisor	 y	 ese	es	 	 segundo	argumento	
para	apostar	fuerte	por	él.	


















mejor,	 la	 ampliaría	 porque	 cogería	 un	 público	 nuevo	 y	 a	 unas	 condiciones	 más	
ventajosas	 porque	 utiliza	 menos	 prime	 time	 y	 el	 coste	 es	 más	 flexible,	 pero	 no,	









nuevas	 tecnologías	 que	 son	 más...	 internet,	 que	 es	 mucho	 más	 utilizado	 por	 los	
jóvenes	 son	 los	 más	 difíciles	 de	 cazar.	 Porque,	 además,	 tú	 la	 programación	 no	 la	





RA:	 A	 ver,	 aquí	 yo...	mi	 opinión	 es	 que	 se	 necesitará	 tiempo	 para	 llegar	 a	 una	
conclusión,	y	me	explico:	yo	hace	ya	unos	10	años	que	de	tanto	en	tanto	me	invitan	a	
charlas,	ponencias,	y	cosas	de	esas...	Si	hiciéramos	caso	de	 lo	que	se	decía	en	ellas	
habría	muerto	 hace	 tanto	 tiempo	 la	 televisión,	 es	 decir,	 llevamos	muchos	 años	 ya	











Entonces...	 te	 digo,	 no	 tengo	 tan	 claro...	 o	 sea,	 falta	 saber	 también	 si	 estos	
hábitos	que	el	joven	de	hoy	en	día	hace	con	23	años,	cuando	tenga	30.	35	años,	¿los	
mantendrá	estos	hábitos	o	entonces	será	más...?	Yo	no	tengo	30/35,	tengo	49	pero,	












RA:	 Creo	 que	 ha	 venido	 para	 quedarse,	 y	 creo	 que	 por	 dos	 razones:	 primero	
porque,	evidentemente,	esa	segunda	pantalla	que	sería	 internet	 te	da	 la	opción	de	
que	cada	uno	esté	mirando	lo	que	le	dé	la	gana,	no	como	antes	que	nos	sentábamos	
todos	delante	 la	 tele	y	se	ponía	 lo	que	el	padre	o	 la	madre	decidía.	Ahora	hay	más	
libertad	de	elección.	
También	 creo	 que	 otra	 cosa	 que	 ha	 cambiado	 es	 el	 número	 de	 televisores	 por	





que	 ese	 ruido	 social	 la	 televisión	 no	 lo	 ha	 perdido,	 o	 lo	 ha	 perdido	 en	 muy	 poca	
medida.	 Es	 decir,	 las	 que	 ven	 “Sálvame”	 cuando	 van	 a	 tomar	 el	 café	 siguen	
debatiendo	“Sálvame”,	e	incluso	los	jóvenes	que	puedan	ver	un	“Gran	Hermano”,	un	
“Supervivientes”,	 es	 verdad	 que	 utilizan	 más	 la	 herramienta	 de	 internet	 para	








buena	 parte	 de	 vuestras	 emisiones	 llevan	 un	 hastag	 para	 que	 la	 gente	 vaya	
comentando	el	programa	en	cuestión.	Con	 lo	cual,	 son	dos	mundos	paralelos	que	
están	 circulando:	 el	 que	 se	 emite	 en	 directo	 y	 el	 que	 la	 gente	 va	 comentando	
paralelamente	sobre	los	contenidos,	sobre	los	personajes	que	van	apareciendo	en	
ese	programa...	y	que	son	mundos	paralelos	en	el	fondo.	
RA:	 Correcto,	 y	 en	 el	 fondo	 lo	 que	 interpretamos	 es	 que	 la	 persona	 que	 está	
















de	 programas	 son	 los	 que	 generan,	 en	 gran	 medida,	 mucho	 ruido	 en	 las	 redes	
sociales.		
Entonces	ahí	 sí	que	puede	condicionar	un	poco	el	 tipo	de	programación	que	se	






vayas	a	 tomar	el	café	o	 lo	has	visto	o	no	te	enterarás	de	 la	conversación	de	 lo	que	
ayer	pasó	en	Sálvame,	digamos,	 y	que	 si	 se	 interactúa	en	 redes	 sociales	aún	no	da	
más	 cobertura	 y	 más	 ruido,	 que	 en	 el	 fondo	 no	 deja	 de	 ser	 publicidad	 hacia	 ese	







RA:	 Yo	en	5	 años,	 sinceramente,	 la	 veo	muy	 similar	 a	 lo	que	está	 siendo	ahora	
mismo.	O	sea,	creo	que	esto	va	a	irse	desarrollando	pero	no	tan	rápido	como	lo	que	
decíamos	 ahora,	 no?	 Hace	 15	 años	 tendría	 que	 haber	 muerto	 la	 televisión,	 y	 de	
momento	 no	 solo	 no	 ha	 muerto,	 sino	 que	 sigue	 estando	 muy	 fuerte,	 ¿no?	 Y	 el	
consumo	de	televisión	no	decrece,	con	lo	cual	nos	da	a	entender	que	por	ahí	no	está	
siendo	una	pérdida	por	el	tema	de	internet.		
Ya	en	10	o	más	años	 lo	que	 sí	 creo	y,	perdona	que	 sea	 repetitivo,	 es	 lo	que	 te	
decía:	 que	 antes	 las	 audiencias	 de	 televisión	 se	 veían	 solo	 desde	 una	 televisión,	 y	
estamos	derivando	cada	vez	más	a	que	ese	mismo	contenido	se	vea	pero	no	solo	en	
televisión,	 que	 se	 pueda	 ver	 en	 otros	 momentos	 y	 con	 otras	 tecnologías,	 y	
posiblemente	 nuestra	 voluntad	 será	 aglutinar	 la	 suma	 total	 de	 audiencias	 de	 ese	
programa	pero,	no	solo	visto	bajo	un	solo	medio	sino,	con	todos	 los	medios	que	se	
puedan	utilizar	para	verlo,	no?	Hacia	ahí	es	donde	creo	que	iremos.	
E:	 Con	 lo	 cual	 esta	 emisión	 que	 se	 puede	 ver	 en	 distintas	 pantallas	 no	
necesariamente	será	en	la	misma	hora	del	día...	
RA:	No.	
E:	…	 con	 lo	 cual	 el	 programa	que	 ahora	 se	 emite	 a	 las	 10	 de	 la	 noche,	 si	 ese	
programa	 no	 necesita	 esa	 inmediatez,	 ese	 consumo	 inmediato	 del	 directo,	 o	 por	
ejemplo,	no	sé...	una	final	de	“Gran	Hermano”,	un	partido	de	futbol	importante,	o	







creo	 que	 será	 menos	 relevante	 un	 “Gran	 Hermano”	 o	 una	 final	 de	 la	 Champions,	
porque	además	 como	 soy	 culé	me	gusta	hablar	de	ello,	 porque	al	 final	 vuelvo	a	 lo	
mismo,	son	programas	de	actualidad	que	tendrán	más	audiencia	en	directo.	Pero,	por	
ejemplo,	 pasa	 mucho	 con	 las	 series	 o	 las	 películas:	 ¿por	 qué	 tengo	 que	 ver	 “El	
Príncipe”	el	día	que	lo	emiten?	lo	miro	al	día	siguiente,	¿no?	
Evidentemente	 no	 solo	 estamos	muy	 sensibles	 a	 esto,	 sino	 que...	 por	 ejemplo,	
nosotros	ahora	a	partir	del	mes	que	viene	me	parece	que	es,	ya	vamos	a	empezar	a	









televisión,	 nos	 daremos	 cuenta	 de	 que	 quizás	 la	 audiencia	 no	 se	 está	 perdiendo,	
sino	que	se	está	viendo	en	horas	distintas.	
RA:	Esa	es	nuestra	manera	de	percibirlo,	honestamente.	Aparte	que	fíjate,	¿eh?	




















estamos	 asustados.	 Creemos	 que	 internet	 va	 a	 hacer	 mucho	 más	 daño	 a	 otros	
medios	que	a	la	televisión.	
E:	Bueno,	de	hecho	sobre	todo	a	prensa	a	nivel	de	inversiones	es	al	medio	que	
más	 le	 ha	 hecho	 daño.	 Comentas	 que	 los	 grandes	 eventos	 van	 a	 estar	 en	 la	




perder	 audiencia	 por	 lo	 que	 estás	 diciendo	 tú:	 antes	 lo	 podía	 ver	 cualquier	






























de	 las	 audiencias	 y	 su	 evolución	 en	 distintas	 franjas,	 especialmente	 en	 la	 prime	
time,	y	cómo	se	ve	afectada	por	la	evolución,	o	la	aparición,	de	las	nuevas	formas	









JP:	 Bueno,	 años	 todos...	 y	 vinculado	 al	 mundo	 de	 internet	 en	 concreto	 desde	
2007,	si	no	me	equivoco,	primero	vinculado	a	través	del	Grupo	Godó,	y	después	ya	en	
TV3.	Docente,	 ponente,	 y	 sobre	 todo...	 bueno,	 ya	 venía	 antes	 vinculado	desde	una	
empresa	 que	 fue	 la	 primera	 que	 colocó	 las	 televisiones	 en	 el	 metro	 de	 Madrid	 y	















último	 sobre	 las	 formas	 de	 ver	 la	 televisión.	 En	 cuanto	 a	 las	 audiencias,	 ¿cómo	
valoras	la	importancia	que	tienen	las	audiencias	para	las	cadenas	de	televisión?	
JP:	 Bueno,	 las	 audiencias	 son	 la	 base	 para	 una	 	 cadena	 de	 televisión,	 sin	
audiencias	 no	 hay	 público,	 no	 hay	 producto...	 no	 hay	 negocio,	 y	 por	 tanto,	 no	 hay	
producto.	 Lo	 que	 sí	 que	 es	 verdad	 es	 que	 al	 final	 tendríamos	 que	 desgranar,	 o	
tendríamos	que	ponernos	de	acuerdo	en	que	a	qué	le	damos	valor:	si	le	damos	valor	
al	 dispositivo,	 o	 le	 damos	 valor	 al	 broadcaster,	 en	 este	 caso	 al	 productor	 de	
televisión,	digamos.	
Hoy	 en	 día	 todavía	 la	 tarta,	 digamos,	 que	 se	 inclina	 más	 hacia	 la	 parte	 más	
televisiva,	 entendiendo	 la	 tele	 como	 una	 pantalla	 más.	 Ahí	 es	 donde	 se	 siguen	
agrupando	 las	 grandes	 audiencias,	 y	 ahí	 es	 donde	 somos	 capaces	 de	 competir	 al	
100%,	de	monetizar	el	100%	
El	 problema	es	 cuando	estas	 audiencias	 se	 empiezan	 a	 recortar,	 se	 empiezan	 a	




























este	 40%,	 que	 es	 básicamente:	 Facebook,	 Twitter,	 Instagram,	 Pinterest,	 Snapchat,	
Periscope...	 todo	 lo	 que	 pueda	 salir,	 está	 pesando	 un	 40%	 y	 con	 branded	 content	
volvemos	a	monetizar	el	100%.		
Pero	el	 problema	es	que	en	 la	parte	de	 arriba	el	 otro	40%	 tengo	que	hacer	un	






























Y	 volvemos	al	 problema	de	antes,	 esto	 lo	que	hace	es	no	podamos	 rentabilizar	
tanto.	 No	 es	 un	 problema	 de	 volumen	 de	 audiencias,	 sino	 de	 fragmentación	 y	 de	
cómo	 podemos	 explotar	 cada	 parte	 de	 esta	 fragmentación.	 Hay	 partes	 que	 son	
nuestras	y	hay	partes	que	no,	aunque	el	contenido	sea	casi	siempre	el	nuestro.	







el	 público	 joven	 es	 tan	 anti-televisión	 y	 tan	 pro	 nuevas	 pantallas	 a	 diferencia	 de	
otros	tipos	de	públicos	distintos?	
JP:	 Bueno,	 dentro	 del	 público	 joven	 hay	 dos	 públicos	 jóvenes:	 hay	 los	 nativos	
digitales	y	los	no	nativos	digitales.	Hay	una	parte	de	los	no	nativos	digitales	que	son	
considerados	 público	 joven	 pero	 que	 sigue	 consumiendo	 televisión	 de	 una	 forma	





El	 problema	 de	 los	 nativos	 digitales	 es	 que	 consumen	 contenido	 fuera	 del	
dispositivo	televisión	y	aparte,	toda	su	conexión	social	pasa	a	través	de	un	conector	
que	 se	 llama	Youtube	que,	 al	 final,	 no	 deja	 de	 ser	 un	broadcaster.	 O	 sea,	 ellos	 no	
están	 logados	 en	 Facebook,	 no	 están	 logados	 en...	 están	 logados	 en	 Youtube	 y	 lo	




tengamos	un	80,	 un	90%	de	 implantación	de	 smarts	 TV's,	 y	 utilicemos	el	 smart	TV	
como	 utilizamos	 el	 móvil?	 porque	 aquí	 ya	 no	 hablamos	 de	 público	 joven,	 aquí	
hablamos	de	público	en	general.	Pues	bueno,	 lo	que	pasará	es	que	caerá	el	bloque	
publicitario,	esto	es	obvio.	
Yo	 creo	 que	 el	 drama	 está	 aquí,	más	 que	 en	 las	 edades	 o	 en	 los	 nativos	 y	 no	
nativos,	 al	 final	 si	 tú	 agregas	 audiencias	 acabas	 obteniendo	 las	mismas	 coberturas.	
Por	 lo	tanto,	el	problema	no	es	tanto	de	cobertura...	es	más	trabajo,	se	complica	el	
trabajo,	 son	 más	 Excel's,	 son	 más	 métricas,	 pero	 al	 final	 llegas	 a	 las	 mismas	
coberturas,	 quizás	 lo	 hagas	 mejor,	 y	 quizás	 lo	 hagas	 con	 unas	 frecuencias	 muy	
reorganizadas,	con	lo	cual	te	permite	una	mayor	calidad	de	impacto	de	contenido	y,	
por	supuesto,	la	publicidad.	






conectamos	 estas	 diferentes	 ventanas,	 estos	 diferentes	 dispositivos	 con	 estas	
audiencias	que,	por	otro	lado,	están	consumiendo	el	mismo	o	más	audiovisual.	
E:	Esta	transformación,	hablas	de	Youtube	y	todos	estos	fenómenos,	¿podemos	









de	disrupción...	 la	 tecnología	va	muy	rápida.	Derivará	hacia	donde	sepamos	 llevar...	
hacia	 dos	 puntos,	 creo	 yo:	 una	 donde	 sepamos	 llevar	 nosotros	 la	 industria,	 en	
definitiva	 el	 mercado	 publicitario	 que	 es	 el	 que	 mantiene	 la	 producción	 de	 los	
contenidos,	y	después	a	donde	quiera	el	público.	
En	 el	 primero	de	 los	 casos	 yo	 creo	que,	mes	 a	mes,	 estamos	 viendo	diferentes	
posibilidades,	el	problema	es	que	no	nos	sabemos	adaptar	a	ellas.	Sí	que	conectamos	





¡hostia!	 de	 un	 formato	 brillante	 pasa	 a	 ser	 un	 formato	 lamentable	 con	 una	
experiencia	de	uso	lamentable.	
Por	 tanto,	 yo	 creo	 que	 lo	 primero	 es	 ver	 cómo	 somos	 capaces	 de	 volver	 a	
remontar	un	modelo	de	negocio	que	es	 totalmente	 caduco.	Por	 tanto,	elaborar	un	
nuevo	modelo	de	negocio	nuevo	con	lo	que	esto	significa:	que	el	nuevo	ingresa	2,	el	
viejo	sigue	ingresando	1.000,	y	por	tanto	hay	que	trabajar	sobre	uno	de	2	que	no	te	
va	 a	dar	 retorno,	 de	momento.	 Pero	bueno	al	 final	 esto	es	 estrategia,	 ¿no?	 y	para	
gustos	 los	colores	y,	aquí	 lo	vemos	y	hay	de	todos,	¿no?	Mediaset	por	un	 lado	y	el	
Grupo	Antena	3	y	el	resto	por	otro,	creo	que	es	una	buena	comparativa.	
Esto	en	el	caso	de	la	industria.	En	el	caso	del	consumidor	bueno,	dependerá	de	la	
industria:	 si	 la	 industria	 adapta	 bien	 el	 consumidor	 se	 adaptará	 bien	 y	 no	 tendrá	
ningún	problema,	sino	el	consumidor	irá	hacia	donde	le	mande	la	mejor	experiencia	
de	 consumo	 del	 contenido.	 Esto	 ya	 ha	 pasado:	 Seriesyonkis,	 Series	 Ly,	 etc.,	 etc.,	
tenemos	millones	de	ejemplos	que,	de	momento,	podemos	cortar	con	 leyes	y	para	





Y	 es	 lo	 que	 decíamos:	 cuando	 haya	 un	 80%	 de	 televisión	 conectada	 ¿qué	
haremos?	 ¿Dejaremos	 de	 hacer	 tele?	 No	 podemos	 dejar	 de	 hacer	 tele,	 por	 tanto	
habrá	que	adaptar	un	nuevo	modelo,	pero	cuál	será	no	tengo	ni	idea.	
E:	 Es	 la	 gran	 paradoja:	 tenemos	 muy	 claro	 de	 dónde	 venimos,	 sabemos	 que	
aparece	 la	 radio	 y	 toda	 la	 familia	 se	 sienta	 alrededor	 de	 la	 radio.	 Aparece	 la	
televisión	 y	 toda	 la	 familia	 se	 pone	 delante	 de	 la	 televisión	 y,	 con	 el	 paso	 del	
tiempo,	la	familia	se	va...	
JP:	Polarizando...	
E:	 …	 disgregando,	 quien	 tiene	 una	 tele	 en	 la	 habitación,	 quien	 no	 coge	 la	







verdad	 que	 el	 consumo	del	 dispositivo	 ha	 polarizado	 el	 consumo	 a	 nivel	 individual	
pero,	hay	una	gran	virtud,	que	es	que	es	la	conexión...	o	sea,	a	diferencia	del	paso	de	
la	 radio	 a	 la	 tele	 donde	 la	 tele	 donde	 la	 radio	 	 era	 grupal	 en	 círculo,	 por	 tanto	
permitía	diálogo,	la	tele	que	era	lineal,	por	tanto	el	primero	ya	no	se	podía	hablar	con	
el	 último	 porque	 no	 se	 llegaba,	 y	 después,	 además,	 la	 aparición	 de	 diferentes	
dispositivos...	 la	virtud	de	 internet	es	que	polariza	mucho	más	esto	pero	a	 la	vez	te	
une.	Por	tanto,	este	grupo	hoy	es	un	gran	grupo.	Ejemplo:	Twitter.	Twitter	y	futbol,	
por	ejemplo.	Estás	viendo	un	partido	de	futbol	a	través	de	la	tele	y	lo	puedes	seguir	
en	 Twitter,	 no	 en	 el	 bar	 de	 abajo,	 sino	 en	 el	 bar	 más	 grande	 del	 mundo	 que	 es	
Twitter.	
Por	tanto,	yo	creo	que	esto	ya	ha	pasado,	y	otra	vez	más,	está	en	cómo	sepamos	
adaptar	 nuestras	 narrativas,	 nuestros	 story	 tellings,	 nuestros	 contenidos,	 a	 esta	
nueva	realidad,	y	sobre	todo,	con	quien	nos	acompañan	que	son	las	marcas	y	son	los	
















El	 problema	 otra	 vez	 vuelve	 a	 ser	 otra	 vez	 el	mismo,	 cómo	monetizamos	 esto,	







una	 información	 relevante	 sobre	 un	 evento	 que	 estás	 viendo,	 sea	 de	 ficción,	 sea	
dramático,	entretenimiento	y,	por	supuesto,	espectáculo,	informativos,	etc.	
E:	Podemos	concretar	entonces	que	existe	un	cambio	en	el	modelo	 televisivo,	
desde	el	punto	de	vista	de	 la	programación,	de	 la	 forma	de	emisión,	o	 incluso	de	
ambos.	
JP:	Existe	un	cambio	en	el	mundo	audiovisual,	que	para	mí	es	más	grave	que	el	











O	sea,	ya	no	en	el	 tipo	de	contenido	que	vamos	a	hacer,	 sino	en	 la	distribución	de	






de	 los	 smarts	 TV's,	 del	 número	 de	 smarts	 TV's	 que	 acaben	 implementados	 en	 el	
hogar...	a	ver,	todavía	si	lo	hay,	hay	uno,	y	normalmente	el	uno	que	hay	en	el	hogar	lo	




si	 tuviera	 una	 caja	 igual	 de	 tonta	 que	 la	 del	 siglo	 XX.	 Pero	 también	 es	 verdad	 que	
antes	un	smart	TV	valía	tropecientos	mil	y	cada	vez	valen	menos	dinero.	Por	tanto	yo	
creo	que	hay	ahí	un	gap	que	es	lo	que	nos	dirá	hasta	cuándo	va	a	durar	la	tele	como	






















no	 tendrá	 la	 misma	 audiencia	 que	 hubiese	 tenido	 si	 no	 existiera	 a	 la	 carta,	 pero	





final	no	deja	de	 ser	 televisión	 igual.	 Lo	único	que	pasa	es	que	depende	del	 tipo	de	




en	 directo,	 y	 el	 on	 demand	 pienso	 que	 va	 quedar	 más	 para	 la	 ficción,	
entretenimientos...	todo	este	tema.	

































WPP	que,	 como	 sabrás,	 es	 un	 grupo	mundial	 líder	 en	 comunicación	 en	 Europa,	 en	
Asia,	y	en	Estados	Unidos.	
E:	 ¿Cuál	 es	 tu	 experiencia	 profesional?	 Tanto	 en	 años	 como	 en	 funciones	
desarrolladas.	
RM:	 23,	 24	 años	 como	 Planificador	 de	 Medios,	 como	 Supervisor	 de	 Medios...	





hábitos	 de	 los	 espectadores,	 y	 las	 formas	 de	 ver	 la	 televisión.	 ¿Cómo	 valoras	 la	
importancia	que	tienen	las	audiencias	para	las	cadenas	de	televisión?	
RM:	 Bueno	 esta	 pregunta	 debería	 ir	 dirigida	 a	 la	 cadenas	 de	 televisión	 pero,	

















30,	 40%,	 y	 hoy	 un	 share	 del	 13,	 14%	 ya	 se	 puede	 considerar	 un	 éxito	 para	 una	






RM:	 Bueno,	 fragmentación	 de	 audiencia	 y	 fragmentación	 de	 la	 oferta,	
lógicamente.	Hoy	una	persona	tiene	3,	4,	5	opciones	de	cadena	nacional,	a	parte	de	
todas	las	plataformas	de	pago.	
E:	 Las	 televisiones	hablan	de	 la	 franja	de	prime	 time	 como	 la	más	 importante	
para	 sus	 audiencias	 televisivas,	 ¿desde	 cuándo	 crees	 que	 se	 ha	 considerado	 esta	
franja,	denominada	prime	 time,	 como	 la	más	 importante?	¿Siempre	ha	 sido	así	o	
crees	que	hubo	un	momento	en	el	que	nació	este	concepto,	esta	franja?	



























que	 en	 lugar	 de	 estar	 concentrados	 en	 una	 cadena	 está	 concentrados	 en	 3,	 4	
cadenas...	bueno	no	concentrados,	sino	dispersos	en	3	o	4	cadenas.	
Últimamente	las	cadenas,	especialmente	TVE	también	está	intentando	adelantar	
el	 prime	 y	 ha	 hecho	 algún	 invento	 para	 adelantar	 programación	 estelar	 y	 que	 no	
empezara	a	 las	10	sino	que	empezara	a	 las	9:30,	9,	y	dicen	que	ha	sido	un	rotundo	
fracaso.	 Con	 lo	 cual,	 en	 conclusión,	 creo	 que	 el	 hábito	 del	 consumo	 de	 la	 tele	 del	
español	 está	 muy	 arraigado	 con	 el	 inicio	 de	 las	 noticias	 a	 las	 9	 de	 la	 noche,	 y	 la	
película	o	la	serie	premium	a	partir	de	las	10	de	la	noche.	



















a	 todo	 el	 contenido,	 ya	 no	 solo	 televisión	 sino	 contenido	 audiovisual,	 en	
definitiva...	esta	imagen	de	la	familia	o	de	un	grupo	grande	de	gente	concentrado	
en	 el	 mismo	 momento	 delante	 de	 la	 televisión,	 ¿crees	 que	 puede	 volver	 a	
repetirse?	O	si	se	produce,	¿en	qué	situaciones	crees	que	puede	producirse?	
RM:	 No	 creo	 que	 sea	 un	 tema	 de	 las	 familias,	 sino	 que	 sociológicamente,	 las	
familias	 cada	 vez	 son	 más	 pequeñas,	 los	 niños	 cada	 vez	 maduran	 antes,	 y	
lógicamente	 la	 tecnología	ha	 facilitado	 lo	que	 tú	 comentabas,	 ¿no?	el	 acceso	multi	





tiene	sus	gustos...	antes	se	veía	en	 la	tele	 lo	que	quería	papá,	 lo	que	quería	el	niño	
porque	solo	había	un	solo	televisor	en	el	hogar.	Hoy	hay	2,	3,	4	televisores,	más	dos	
portátiles,	más	una	tablet,	más	un	smartphone	para	cada	miembro	del	hogar.	Con	el	
4G,	 con	 las	 tarifas	 planas,	 con	 el	 ADSL,	 tiene	 es	 contenido	 que	 quieres,	 cuando	
quieres,	 en	 el	 momento	 que	 quieres...	 entonces	 yo	 no	 le	 veo	 ningún	 sentido	 que	
vuelva,	ningún	medio,	a	agrupar	una	familia	o,	incluso,	diversos	individuos.	














las	 secciones	 de	 deporte	 en	 las	 noticias	 parece	 que	 tienen	 vida	 y	 protagonismo	
propio,	como	puede	ser	Deportes	Cuatro...	
Entonces	 el	 modelo	 de	 programación,	 lógicamente	 está	 cambiando,	 está	
cambiando	el	modelo	de	 la	comercialización	de	 la	publicidad:	costes	GRP	pero	para	







RM:	 El	 de	 la	 prensa	 en	 papel	 lo	 veo	 mal...	 El	 de	 la	 televisión	 bien,	 tenemos	
informaciones	de	otros	países	europeos	donde	cuantos	más	canales	hay,	el	consumo	




medio	 es	 internet	 y	 creo	 que	 es	 un	 medio	 que	 todavía	 se	 está	 ordenando,	












E:	 ¿Crees	 que	 la	 "Televisión	 a	 la	 carta"	 o	 el	 Video	on	demand,	 o	 la	 televisión	
interactiva,	 condiciona	 el	 volumen	 de	 audiencia	 que	 las	 cadenas	 de	 televisión	
consiguen	en	 la	 franja	de	prime	time?	Por	el	mero	hecho	de	que:	como	ahora	no	
estoy	 forzado	 a	 ver	 un	 programa	 concreto	 a	 las	 10	 de	 la	 noche,	 sino	 que	 puedo	
verlo	mañana,	o	pasado,	o	dentro	de	tres	días,	a	 las	4	de	 la	 tarde...	pues	si	antes	





meses,	 algún	 episodio	 lograba	 mayor	 audiencia	 por	 internet	 que	 por	 televisión.	
Lógicamente	 son	 ratings	 que	 las	 teles	 se	 pierden	 porque	 la	 principal	 manera	 de	
comercializar	tele	es	coste	por	GRP,	GRP	medido	por	Kantar	Media,	y	Kantar	Media	
hasta	hoy	mide	lo	que	son	los	aparatos	tradicionales	de	televisión	en	los	hogares.	





E:	 Pero	 independientemente	 de	 la	 comercialización,	 si	 antes	 se	 aglutinaba	 un	
volumen	de	100	en	la	franja	de	prime	time,	desde	el	momento	en	que	como	puedo	
ver	ese	contenido	en	otras	horas,	ese	volumen	100	¿puede	ser	que	baje?	









Lo	 que	 no	 te	 puedo	 decir...	 o	 creo	 que	 nadie	 sabe	 dónde	 podrá	 estar	 esa	














































































implantación,	 de	 las	 denominadas	 Televisiones	 interactivas	 o	 Televisiones	 "a	 la	
carta".	 Por	 estoy	 quiero	 tomar	 la	 opinión	 de	 varios	 profesionales	 donde,	 sobre	







E:	 Para	 esta	 primera	 ficha,	 tu	 nombre	 es	 Joan	Guitard,	 y	me	 gustaría	 que	me	
explicaras	 cuál	 es	 tu	 cargo	 actual,	 así	 como	 la	 experiencia	 profesional	 en	 cuanto,	
sobre	todo,	a	los	años	y	a	las	funciones	que	has	desarrollado.	
JG:	Mi	 función,	mi	cargo	aquí	en	el	Grupo	Atresmedia	es	Director	de	equipo	de	
Venta	 relacionado	 con	 los	 medios	 del	 grupo.	 Los	 medios	 del	 grupo...	 estaríamos	
hablando	 de	 televisión,	 radio,	 e	 internet.	 	 Y	 evidentemente,	 de	 vocación	 privada	
comercial	y,	por	descontado,	muy	ligado	al	tema	que	estás	estudiando,	por	tanto	las	
audiencias,	porque	es	sobre	todo	lo	que	nos	guía.	
¿Años	 de	 experiencia?	 Pues	 desde	 que	 empezó	 la	 televisión,	 no	 desde	 que	








portafolio	 como	 son	 el	 cine,	 etc.,	 con	 lo	 que	 yo	 te	 podría	 decir	 que	 me	 parece	
conocer	bastante	 la	evolución	de	 todos	estos	medios	y,	por	 tanto,	de	 cómo	ha	 ido	
evolucionando	la	audiencia	y	los	hábitos	de	consumo	en	estos	distintos	soportes.	





alguna	 forma,	 para	 nosotros	 luego	 son	 explotables	 comercialmente	 a	 través	 de	





cambio	 radical.	 Es	decir,	 cuando	me	 retrotraigo	al	 año	 '92	veo,	prácticamente,	una	






digo,	 fue	romper	ese	monopolio	de	 las	audiencias	que	prácticamente	el	100%	de	 la	
televisión	 estaba	 en	 TVE,	 y	 en	 cierta	 medida	 en	 las	 televisiones	 autonómicas,	 en	
algunas	de	las	autonómicas	que	se	hicieron	por	aquel	entonces,	y...	esto	dio	lugar	a	
un	reparto	bastante	homogéneo	a	medio	plazo	entre	TVE,	Antena3	y	Tele5.	









las	 tres	 que	 existíamos.	 Pues	 ahora	 sumar	 un	 20,	 25	 de	 audiencia	 es	 algo	






franja,	 el	 prime	 time,	 como	 la	 más	 importante	 del	 día	 para	 las	 audiencias	




JG:	Antiguamente	 se	 consideraba	que	el	prime	 time	 iba	a	partir	de	 las	10	de	 la	
noche	y	llegaba	hasta	las	12.	Cuando	hablo	de	antiguamente	es	cuando	se	rompe	el	
monopolio	 de	 TVE,	 y	 se	 conocía	 como	 el	 prime	 time	 después	 del	 telediario,	 para	
entendernos,	 sobre	 las	 9:45,	 10	 de	 la	 noche	 hasta	 las	 12,	 hasta	 que	 terminaba	 el	
1,2,3...	por	poner	una	foto.	
Esto	 fue	 evolucionando	 y	 se	 consideró	 prime	 time	 justo	 al	 comienzo	 de	 los	
informativos,	hasta	pasada	 la	media	noche	con	 la	 irrupción	de	 las	privadas,	porque	
salieron	nuevos	conceptos	de	programa,	los	Late	Night,	y...	porque	de	alguna	forma	
















hablo	 en	 condicional	 porque,	 técnicamente,	 los	 suyo	 sería	 considerar	 el	 nivel	 de	
audiencias	de	esos	horarios.	Hay	otras	franjas	de	programación	que	sin	ser	de	noche	
acumulan	audiencias	tan	potentes	como	las	de	por	la	noche	propiamente,	y	podrían	





E:	 Pero	 tradicionalmente,	 aunque	 sea	 el	 momento	 de	 audiencia	 punta,	
tradicionalmente	prime	time	se	ha	llamado	a	la	franja	de	noche.	
JG:	 Seguro.	Como	 te	digo,	un	 sustantivo	hablar	de	 franjas	de	noche	o	de	prime	
time.	 Pero	como	ves	 también	ha	 tenido	una	evolución,	 y	 si	 en	el	 año	 '92	pensabas	

























E:	 Sí,	 15	o	 20	 años...	 o	 10	pero	bueno,	más	o	menos.	No	hace	 falta	 que	 sean	
exactamente	15.	








te	 decían	 en	 el	 año	 '90	 con	 el	 monopolio	 de	 TVE	 era	 muy	 reducido,	 es	 decir,	 el	
contenido	que	se	manda	es	ese,	es	 lineal	y	reducido.	En	cuanto	entran	 las	privadas	




es	 que	 la	 informática	 y	 la	 banda	 ancha	 rompen	 totalmente	 este	 esquema,	 este	
modelo.	¿Por	qué	lo	rompen?	Porque	la	televisión	empieza	a	pensar	en	dejar	de	ser	
lineal,	es	decir,	la	audiencia	con	el	tiempo	pasa	a	tener	una	actitud	mucho	más	activa	





parte,	 	 y	 además	 la	 oferta	 de	 canales	 se	 ampliará	 muchísimo.	 Esa	 es	 la	 situación	
actual.	
La	situación	actual	con	una	oferta	infinita	de	canales,	y	por	tanto	de	contenidos,	
unos	 de	 mayor	 calidad	 que	 otros,	 donde	 la	 audiencia	 además	 puede	 tomar	 parte	
tanto	 en	 los	 contenidos	 que	 quiere	 ver,	 como	 incluso	 te	 diría	 yo,	 en	 participar	 en	
cómo	quiere	que	sean	esos	contenidos.	Es	decir,	nosotros	tenemos	muy	en	cuenta	la	
opinión	 de	 nuestra	 audiencia	 a	 la	 hora	 de	 diseñar	 aquellos	 contenidos	 que	 se	
acabarán	emitiendo.	
Un	 tercer	 concepto	 derivado	 de	 estos	 dos...	 propiamente	 derivados	 de	 la	
irrupción	de	 la	banda	ancha	y	 la	 informática,	en	cuanto	a	nosotros,	en	cuanto	a	 los	
medios,	 es	 el	 consumo	 "a	 la	 carta".	 O	 sea,	 ya	 no	 solamente	 el	 espectador	 decide	
porque	 se	 rompe	 la	 línea	 de	 la	 televisión,	 sino	 que	 puede	 consumir	 esa	 televisión	
cuando	le	apetece	y	de	la	forma	que	le	apetece:	Consume	televisión,	probablemente,	
a	 media	 tarde	 y	 a	 través	 del	 smartphone,	 este	 sería	 el	 titular,	 ya	 no	 solamente	 a	
través	 del	 televisor	 del	 salón,	 o	 de	 la	 cocina,	 o...	 lo	 que	 venimos	 teniendo	 en	 la	
cabeza	como	tradicional.	




familias	 se	 empiezan	 a	 disgregar,	 pero	 ya	 después	 se	 complica	 cuando	 hay	 otras	
formas	de	ver	la	televisión	cuando	coges	una	tablet,	o	un	smartphone,	o	lo	que	sea.	
Esta	 situación,	 esta	 imagen	 de	 un	 grupo...	 que	 podríamos	 llamar	 la	 familia,	 o	 un	
grupo	 de	 amigos,	 o	 etc.,	 agolpados	 delante	 de	 un	 mismo	 televisor,	 ¿crees	 que	
puede	volverse	a	repetir	en	el	futuro?	
JG:	Sí,	nosotros	trabajamos	para	que	sea	así.	Uno	de	los	beneficios	que	aporta	la	
televisión	 a	 la	 audiencia,	 a	 la	 sociedad,	 y	 a	 nosotros	 como	 compañía	 privada	 con	
vocación	comercial,	es	ofrecer	un	medio	que	entretenga	y	que	entretenga	de	forma	
grupal.	 Entonces	 nuestros	 contenidos	 lo	 que	 intentan	 es	 entretener	 de	 una	 forma	















E:	…	donde	necesariamente	no	 tengo	que	esperar	 a	 ese	momento	 concreto	 a	
verla,	sino	que	la	puedo	ver	en	otro	momento,	posiblemente	como	perfil	no	tenga	

























JG:	 Por	 no	 hablar,	 perdona	Marc,	 de	 que	 hay	 géneros...	 géneros	 aparte	 de	 los	
deportes	 y	 de	 la	 ficción	 propia	 como	es	 el	 propio	 entretenimiento	 vía	 concursos	 o	
late	 nights,	 que	 invitan	 también	 a	 compartir	 en	 familia,	 pero	 a	 poder	 hablar	 del	








JG:	 Sí...bueno	 los	 cambios	 son	 reales,	 ¿eh?	De	 hecho	 nosotros	 emitimos,	 como	
sabes,	por	TDT	que	son	 las	 licencias	 reguladas	por	 la	administración	y	de	 las	cuales	
nosotros	poseemos	varias:	Antena3,	La	Sexta,	Neox,	y	otras	marcas	que	tenemos	en	
el	 Grupo,	 pero	 no	 solamente	 emitimos	 a	 través	 de	 la	 tecnología	 TDT,	 sino	 que	
estamos	emitiendo	también	a	través	de	internet,	de	la	red,	por	 la	tecnología	IPTV...	
no	 sé	 ahora	mismo	 si	 te	 viene	 a	 la	 cabeza	 en	 qué	 consiste	 pero,	 simplemente,	 tú	
desde	cualquier	lugar	si	tienes	conexión	de	banda	ancha	puedes	ver	cualquiera	de	los	
contenidos	que	nosotros	emitimos	a	través	de	la	red.	
Suelen	 ser	 todos	 los	 que	 emitimos	 en	 abierto	 en	 TDT	 pero,	 muchas	 veces	
sumamos	todos	 los	contenidos	que	se	consumen	"a	 la	carta".	Por	darte	otro	titular	





usuario	 le	 cuesta	 un	 dinero,	 pero	 sí,	 estaríamos	 hablando	 de	 banda	 ancha	




fundamentalmente	 estaríamos	 hablando	 de	 tecnología	 TDT	 e	 internet,	 distribución	
TDT,	distribución	internet.	
Otra	 cosa	que	 las	diferencia	muchísimo	a	ambas	 tecnologías,	 en	 cuanto	a...	me	
hablabas	de	modelo...	y	en	cuanto	a	estrategia	para	nosotros,	y	es	que:	la	una,	la	TDT	






nuestra	 oferta,	 es	 decir,	 cómo	 consume	 nuestra	 audiencia	 estos	 contenidos,	 y	 de	
hecho	 nosotros	 estamos	 diseñando	 contenidos	 para	 ser	 consumidos	 únicamente	 a	
través	 de	 la	 red,	 nosotros	 ponemos	 a	 disposición	 contenidos	 a	 través	 de	 nuestra	
plataforma	que	son	exclusivos	para	internet.	A	través	de	nuestra	plataforma,	hemos	
entrado	 también	 en	 Youtube	 donde	 tenemos	 diferentes	 canales	 y	 son	 contenidos	
exclusivamente	pensados	para	su	consumo	en	internet,	y	por	tanto	afecta.	
Y	 en	 la	 otra	 dirección	 también	 afecta	 que	 la	 audiencia,	 como	 te	 decía,	 nos	
puede...	y	de	hecho	nos	da	mucha	información,	para	diseñar	tanto	los	contenidos	que	
nosotros	 ponemos	 a	 su	 disposición	 para	 su	 consumo	 en	 internet,	 como	 para	 los	




¿a	 cuántos	 meses	 vista?	 porque	 nosotros	 estamos	 sometidos,	 igual	 que	 otras	
industrias,	 a	 cambios	 constantes,	 tanto	 tecnológicos,	 como	 regulatorios,	 como	 de	
cambios	de	consumo	de	nuestra	audiencia	como	bien	apuntas...	Entonces	yo	te	diría	
que	el	futuro	es	ya.	










para	 las	marcas	 también.	Te	podría	decir	que	en	 los	dos	últimos	años	este	salto	ha	
pasado	a	ser	del	48%	de	relevancia	de	la	televisión…	las	inversiones	en	televisión	en	
el	 2013	 eran	 del	 48%	 de	 todo	 lo	 que	 se	 movía	 publicitariamente	 en	 medios	
convencionales,	 incluida	 la	 inversión	 online	 que	 se	 podría	 considerar	 más	
convencional.	






JG:	 Sí,	 y	 que	 es	 lo	 primero	 que	 te	 viene	 a	 la	 cabeza	 cuando	 hablamos	 de	
televisión,	 ¿no?	 te	 viene	 una	 televisión	 con	 sus	 antenitas	 y	 tal,	 	 no	 nos	 viene	 una	
tablet	 o	un	 smartphone	 con	 sus	 contenidos.	 Ese	podría	 ser	quizás	un	 futuro	más	a	
medio	 o	 largo	 plazo,	 ¿no?	 que	mentalmente	 cuando	 habláramos	 de	 televisión	 nos	
viniera	un	contenido	o	diferentes	ventanas,	 y	no	 tanto	 la	 televisión	 tradicional	que	
conocemos	de	antaño.	
















franja	 de	 prime	 time	 del	 modelo	 de	 televisión	 tradicional.	 Nosotros	 estamos	
empezando	a	trabajar	con	una	idea	que	es	el	Time	Shift	y	es:	todo	aquel	contenido	al	
que	 se	 pueda	 acceder	 desde	 cualquier	 ventana,	 contenido	 grabado...	 estamos	
trabajando	para	poder	acumular	esa	audiencia	a	la	audiencia	que,	tradicionalmente,		
nos	viene	a	la	cabeza	y	con	la	que	trabajamos.	
Con	 lo	 cual,	 a	 la	 hora	 de	 ofrecer	 a	 nuestros	 clientes	 nuestras	 posibilidades	





E:	Es	decir,	de	cara	a	 los	anunciantes	que	son,	en	definitiva,	 los	que	pagan	 los	
espacios	 se	 intenta	 demostrar	 que	 siguen	 manteniendo,	 o	 incluso	 pueden	
incrementar	 la	 audiencia,	 solo	por	el	mero	hecho	de	que	 la	 audiencia	 te	 llega	de	
distintas	formas	de	ver	la	televisión,	porque	la	ven	en	la	franja	de	prime	time,	o	en	























E:	 Y	 eso	 incluso	 puede	 abrir	 otra	 ventana	 que	 es,	 que	 no	 puede	 ser	 que	
disminuya	 en	 conjunto,	 sino	que,	 solo	 por	 el	mero	hecho	de	que	puedo	 volver	 a	
disponer	de	ese	contenido,	 lo	puedo	ver	repetidas	veces,	mientras	que	la	emisión	
en	 directo	 es	 una	 vez	 y	 ya	 está.	 Por	 el	 mero	 hecho	 de	 que	 puedo	 acceder	
continuamente	a	un	contenido	determinado.	






JG:	 Exacto.	 El	 efecto	 podría	 ser	 algo	 parecido	 al	 de	 la	 prensa:	 Tú	 compras	 un	
periódico	y	seguramente	verás	la	publicidad	y	 los	contenidos	de	ese	periódico	en	el	
momento	que	 lo	 compras,	pero	por	qué	no	pensar	que	 lo	puedes	 repescar	porque	
hay	un	contenido	interesante	en	15	días,	y	a	lo	mejor	vuelves	a	ver	esa	publicidad.		
Lo	único	que	en	este	 caso,	 en	 la	 televisión,	 estamos	empezando	a	 trabajar	 con	
esta	 realidad	 del	 Time	 Shift	 a	 una	 semana	 vista.	 Es	 decir,	 aquel	 contenido	 que	 se	
emitió	hoy	si	 fue	grabado	por	parte	de	nuestra	audiencia	y	 lleva	publicidad,	eso	se	
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(*): Sólo en el caso de tener un tribunal de 5 miembros 
 
